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Abstract 
The purpose of this study was to investigate the role of positive and negative emotions and users 

feelings in creating attitudes towards mobile advertising among social network users. The role of 

feeling as an intermediate variable in an emotional-attitude effect has also been studied. This is an 

applied research and survey-causal type. A questionnaire was used for gathering data in this 

research. The statistical population of this study was all users of the Telegram social network in 

Mashhad Due to having the Hamrahe Aval user bank with Telegram with the prefix number 915, 

an electronic questionnaire was sent to about 4000 users randomly That Finally, 402 questionnaires 

were analyzed as a statistical sample. The reliability of the questionnaire was assessed by 

Cronbach's alpha Results were found to be higher than 0.7 for all variables and its validity was 

examined and approved by structural analysis. Data analysis was also performed by structural 

equation modeling by Smart PLS software. Based on the results, the effect of positive emotions and 

feelings on the attitude toward accepting mobile-based ads was significant. It was also found that 

the direct effect of positive emotions on attitude is more than other variables. However, the effect 

of negative emotions on feelings and attitude towards mobile ـ   based ads has not been confirmed. In 

this research, the effect of attitude on the intention to accept was positively evaluated. 
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 چکیدٌ

ی ارتٞبفی زض ایزبز ١ٖطـ ١ؿجت ث٦ ٧ب قج٧٦ْیزب١بت ٝخجت ٣ ٢ٝيی ٣ احؿبؾبت ّبضثطاٟ  طاتیتأحای٠ پػ٧٣ف ثب ٧سه ثطضؾی 
ٝتنیط ٝیب١زی زض تأحیط ٧یزبٟ ثط  ث٦ ف٤٢ا٧ٟبی ارتٞبفی ا١زبٛ پصیطىت٦ اؾت. ٧ٞچ٢ی٠ ١َف احؿبؾبت  تجٚینبت زض ثی٠ ّبضثطاٟ قج٦ْ

ثبقس. اثعاض ٕطزآ٣ضی زض ای٠ پػ٧٣ف  قس٥ اؾت. ای٠ پػ٧٣ف اظ ٤١ؿ ّبضثطزی ٣ اظ ١ؾط ٝب٧یت پیٞبیكی ـ فٚی ٝی ١ٖطـ ثطضؾی 
زاقت٠ ثب١ِ بضیزضاذت٦ْ ٝزبظی تٖٚطاٛ زض ق٨ط ٝك٨س ث٤ز١س. ثب ت٤ر٦ ث٦ ثبقس. ربٝق٦ آٝبضی ای٠ پػ٧٣ف ّٚی٦ ّبضثطاٟ قج پطؾك٢ب٦ٝ ٝی

ن٤ضت تهبزىی اضؾبٗ ٕطزیس  ّبضثط ث٦ 4000، پطؾك٢ب٦ٝ اْٙتط١٣یْی ثطای حس٣ز 915ّبضثطاٟ ٧ٞطا٥ ا٣ٗ زاضای تٖٚطاٛ ثب پیك١٤س قٞبض٥ 
ىت. پبیبیی پطؾك٢ب٦ٝ ث٦ ض٣ـ آٙيبی ّط١٣جبخ ؾ٢زیس٥ ٣تحٚی٘ ٍطاض ٕط پطؾك٢ب٦ٝ ث٦ ف٤٢اٟ ٦١٤ٞ١ آٝبضی ٤ٝضز تزعی٦ ٦ّ402 زض ٨١بیت 

ث٤ز ٣ ض٣ایی آٟ ث٦ ض٣ـ تحٚی٘ ؾبظ٥ ٤ٝضز ثطضؾی ٣ تبییس ٍطاض ٕطىت. ٧ٞچ٢ی٠  7/0قس ٦ّ ١تبیذ ثطای ٦ٞ٧ ٝتنیط٧ب ثبلاتط اظ 
ت. ثطاؾبؼ ١تبیذ ا١زبٛ پصیطى Smart PLSاىعاض  ١طٛ ٦ٚی٣ؾ ث٦یبثی ٝقبزلات ؾبذتبضی ٣  ٧ب ث٦ ض٣ـ ٝسٗ ٣تحٚی٘ زاز٥ تزعی٦

ٝق٢بزاض ث٤ز. ٧ٞچ٢ی٠ ٝكرم قس احط  آٝس٥ احط ٧یزب١بت ٝخجت ٣ احؿبؾبت ثط ١ٖطـ ١ؿجت ث٦ پصیطـ تجٚینبت زض تٚي٠ ٧ٞطا٥ زؾت ث٦
احؿبؾبت ٣ ١ٖطـ ١ؿجت  ز٧ی ثط قْ٘حبٗ احط ٧یزب١بت ٢ٝيی  ٝؿتَیٜ ٧یزب١بت ٝخجت ثط ١ٖطـ ثیف اظ ؾبیط ٝتنیط٧ب اؾت. زضفی٠

 ٍهس پصیطـ ١یع ٝخجت اضظیبثی قس. زبزیثط اپػ٧٣ف احط ١ٖطـ  ٠یزض ا٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ تبئیس ١ٖطزیس. ث٦ تجٚینبت ٝجت
 

 ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥، احؿبؾبت ٧بی ارتٞبفی، ١ٖطـ، تجٚینبت : ٧یزب١بت ٝخجت، ٧یزب١بت ٢ٝيی، قج٦ْکلمات کلیدی
 

تأحیط ٧یزب١بت ٝخجت ٣ ٢ٝيی زض ١ٖطـ ١ؿجت ث٦ تجٚینبت ٝجت٢ی (. 1399ا١ساٛ، فبضه ٣ پ٤ض١ٔ، فٚی ) می٤ض، ؾیسٝطتضی؛ ضر٤فی، ٝطتضی؛ ذ٤ـ استىاد:

 234-216(، 2) 7. ٝغبٙقبت ضىتبض ٝهطه ٢٢ّس٥، ٧بی ارتٞبفی ثب ١َف ٝیب١زی احؿبؾبت )٤ٝضزٝغبٙق٦: ّبضثطاٟ تٖٚطاٛ زض ٝك٨س( ثط قج٦ْ
 
 

 .234-216، نم 2، قٞبض٥ 7، ز٣ض٥ 1399ٝغبٙقبت ضىتبض ٝهطه ٢٢ّس٥، 
 20/06/1399پصیطـ:  01/03/1398زضیبىت: 

 ف٤ٚٛ ا١ؿب١ی ٣ ارتٞبفی زا١كٖب٥ ّطزؾتبٟ زا١كْس٥ ©
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 مقدمٍ. 1
 تیضؤ ٍبث٧٘بی ثبظاضیبثی ٝغطح اؾت ٣ ثرف  ىقبٙیت تأحیطٕصاضتطی٠تطی٠ ٣  یْی اظ ٨ٜٝ ف٤٢اٟ ث٦اٝط٣ظ٥ تجٚینبت 

. ث٦ فجبضتی إط ثبظاضیبثی ضا ٝب٢١س یِ ٥٤ّ ید زض آة ق٢ب٣ض ىطو ٢ّیٜ تجٚینبت ثركی اظ ز٧س یٝثبظاضیبثی ضا تكْی٘ 
 ت٤ا١س ی٣ٝ پط١ي٤ش زاضز ٣  ٝإحط(. تجٚینبت، ّبضّطزی Percy, 2016اؾت )قسٟ  ٥٤ّ اؾت ٦ّ ثیط٣ٟ اظ آة ٍبث٘ زیس٥

ث٦ ٍطاض ز٧س.  تأحیط چبضچ٤ة ىْطی، ا٤ٖٙی ضىتبضی، ١ؾبٛ اضظقی ٣ قی٥٤ تقبٝ٘ ٝطزٛ ثب ٝحیظ ٣ زیٖطاٟ ضا تحت
ٍطاض زاز٥ ٣ ثب اىعایف إٓب٧ی اظ ثط١س ٣  تأحیطضا تحت  ٢٢ّسٕبٟ ٝهطه٧ب ٣ ضىتبض ذطیس  تجٚینبت، ١ٖطـ ٖطیفجبضت ز

 & Zarei, DehghaniSoltani, Farsizadeh) ز٧س بضی ٝی٧ب ضا زض اىعایف ؾ٨ٜ ثبظاض ی اضتَبی ته٤یط آٟ، ؾبظٝآٟ

Ghollamzadeh, 2015.) اظ اْٙتط١٣یْی ثبظاضیبثی ٣ تٚي٠ ٧ٞطا٥، تزبضت ی٧ب ا٤٢ّٟ ثب ٕؿتطـ ض٣ظاىع٣ٟ زؾتٖب٥ 
 ,Fernاؾت ) ّطز٥ سایپ ٤ٞ١ز تٚي٠ ٧ٞطا٥ ی٧ب ی٣ ثط ض٣ی ٤ٕق٦ رهی ىطاتط ضىتق ّبٝپی٤تط٧بی ٣ ای٢تط١ت ىضبی

Ling & Qing, 2016.) ای زض ثحج  ٧بی ٧ٞطا٥ ث٦ زٙی٘ زاضاث٤زٟ چ٢س ٣یػٕی اظ ا٧ٞیت ٣ ربیٖب٥ ٣یػ٥ تٚي٠
ت٤اٟ تجٚینبت ضا زض ٧ط ْٝبٟ ٣ زض ٧ط ظٝب١ی ث٦ ٝربعت  ٧ب ٝی تجٚینبت ثطذ٤ضزاض ٧ؿت٢س. ا٣ٗ ای٦ْ٢ ثب ِّٞ آٟ

٧ط َٝساض ظٝب١ی اؾت ٦ّ  (. اظ زیٖط زلای٘ ا٧ٞیت تٚي٠ ٧ٞطاRichard & Meuli, 2013٥) ضؾب١سٝطث٤ع٦ 
ثب اؾتيبز٥ اظ تٚي٠ ٧ٞطا٥  (.2014Bart, Stephen & Sarvary ,) ٢ّس یٝثب تٚي٠ ٧ٞطا٥ ذ٤ز ؾپطی  ٢٢ّس٥ ٝهطه

Mafé & -Blas, Ruiz-Sanzاؾت )قست اىعایف یبىت٦  ٢٢ّسٕبٟ ث٦ اْٝبٟ اضتجبط قرهی ٣ ثس٣ٟ ٣اؾغ٦ ثب ٝهطه

, 2015Parreño-Martí)٧بی اعلافبتی ٢ٝبؾت اْٝبٟ  ی ٝحٚی ٣ ٣ر٤ز ثب٧ِ١ب یى٢ب٣ضز١جبٗ ضقس  . ٧ٞچ٢ی٠ ث٦
 & Richard) ثبقس ٝی طیپص اْٝبٟضاحتی  ق٢بذتی ث٦ ی ذبل رٞقیت٧ب یػٕی٣اضؾبٗ تجٚیل ذبل ث٦ ثركی اظ ثبظاض ثب 

Meuli, 2013 ٧بی رسیسی ضا زض اذتیبض ٝكبم٘ ٝطتجظ ثب ح٤ظ٥ تجٚینبت ٍطاضزاز٥  ىطنت ٧ب یػٕی٣(. ٝز٤ٞف٦ ای٠
احطٕصاضی تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ ١یبظ٢ٝس ٣ر٤ز  ٧ب یػٕی٣(. ثب ٣ر٤ز ٦ٞ٧ ای٠ Kim & Han, 2014اؾت )

 قطایغی اؾت ٦ّ زض پػ٧٣كبت ٝرتٚو ٤ٝضز ت٤ر٦ ٍطاض ٕطىت٦ اؾت.

ح٤ظ٥ ٝكتطُ اؾت، ١ٖطـ ّبضثطاٟ ١ؿجت ث٦ ٤ٝض٤ؿ تجٚینبت  ٠یزض ا٧ب ٣ ٝغبٙقبت  ٤ٝض٤فی ٦ّ زض ٦ٞ٧ ٝسٗ
ز٧ى ث٦ ضىتبض٧ب، ایزبز  ؾبظى ٣ قْ٘ ، زض ظٝی٧٦٢ب ١ٖطـٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ ٣ ٝحت٤ای اعلافبتی آٟ اؾت. 

اى  ٧ب ثرف فٞس٥ ٧ب تأحیطى رسی زاض١س. ث٦ ٧ٞی٠ زٙی٘، ٝغبٙق٦ آٟ ز٧ى ث٦ ٕطایف ٧ب، اضضبى ١یبظ٧ب ٣ ر٨ت ا١ٖیعـ
 (.Muhammad & Ghani, 2016ق٢بؾى ارتٞبفى ضا ث٦ ذ٤ز اذتهبل زاز٥ اؾت ) اٟاظ ض٣

ثس٣ٟ قِ ت٤ر٦ ث٦ ٤ٝض٤ؿ ١ٖطـ، احؿبؾبت ٣ ٧یزب١بت ّبضثطاٟ زض ثطذ٤ضز ثب تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ ثب 
بضی ٦ّ ثب ٣ّ ت٤ا١س ثطای ٧ط ؾبظٝبٟ ٣ ّؿت ت٤ر٦ ث٦ ٕؿتطزٕی ای٠ ٤١ؿ تجٚینبت ٣ ثب ت٤ر٦ ث٦ تقبضیو ١ؾطی ٝی

٣ّبض٧ب  ٧بی ٧ٞطا٥ ؾط٣ّبض زاضز، ّبضثطزی تَٚی ق٤ز. ث٦ فجبضت زیٖط ّؿت ٤ٝض٤ؿ تجٚینبت ٣ ىضبی ٝزبظی ٣ تٚي٠
ن٤ضتی ا١زبٛ ز٢٧س ٦ّ ثیكتطی٠ تبحیط ضا ثط ٝربعجبٟ ٣  ت٤ا٢١س ثب اؾتيبز٥ اظ ١تبیذ پػ٧٣ف ربضی، تجٚینبت ذ٤ز ضا ث٦ ٝی

٣ّبض٧بی ٤ّچِ ٣ ثعضٓ ثب  ٧ب ٣ ّؿت پػ٧٣ف ِّٞ ذ٤ا٧س ّطز ؾبظٝآٟ ّبضثطاٟ تٚي٠ ٧ٞطا٥ زاقت٦ ثبقس. ١تبیذ
 اؾتيبز٥ ث٨ی٦٢ اظ ٢ٝبثـ ذ٤ز تجٚینبت ذ٤ز ضا زض ظٝبٟ ٣ قْ٘ ٢ٝبؾت زض اذتیبض ٝربعجبٟ ٍطاض ز٢٧س.

 

 مباوی وظزی. 2

ز چ٦١٤ٖ ٧بی ٝرتٚيی ٝج٢ی ثط ای٦ْ٢ اىطا ٕطىت٦ اؾت ٣ ٝسٗ  ٧بی ظیبزی زض ع٤ٗ ظٝبٟ ا١زبٛ ٝغبٙقبت ٣ پػ٧٣ف
 & Valaei, Rezaei, Ismailاؾت )٧ب زاض١س عطاحی ٕطزیس٥  ٢٢ّس ٣ چ٦ ١ٖطقی ١ؿجت ث٦ آٟ تجٚینبت ضا زضُ ٝی

, 2016Ohاظ آٟ ر٦ٚٞ .) (Wang (2016  .١كبٟ زاز ٦ّ فَبیس ٣ ١ٖطـ اىطاز ز٣ فبٝ٘ ٨ٜٝ اضظیبثی تجٚینبت ٧ؿت٢س
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ظ ٝكتطی اؾت. ٝي٤٨ٛ ّٚی پصیطـ، تنییطاتی اؾت ٦ّ ّٚی پصیطـ آٟ ت٤ؾ ث٦ ن٤ضت١ْت٦ حبئع ا٧ٞیت زض تجٚینبت 
آیس تب ثت٤ا٢١س تٞطی٠ یب ىقبٙیتی رسیس یب ٤١آ٣ضی ضا ا١زبٛ ز٢٧س ٦ّ ثب  ٣ر٤ز ٝی ٧ب، ازضاُ یب فٞ٘ اىطاز ث٦ زض ٕطایف

بٗ ٧ب ٝتيب٣ت اؾت. ثؿیبضی اظ ثبظاضیبثبٟ ثس٣ٟ ت٤ر٦ ث٦ پصیطـ تجٚینبت اظ رب١ت ٝربعجبٟ، ث٦ اضؾ ضىتبض ٍجٚی آٟ
 & Jung, Shim, Jinق١٤س ) ذبعط زض ٝربعت ٝی پطزاظ١س ٣ ثبفج ایزبز ض١زف تجٚینبت اظ عطیٌ تٚي٠ ٧ٞطا٥ ٝی

Khang, 2016.) ٧بی ٝرتٚو، لاظ٦ٝ پصیطـ ٧ط اٝطی ایزبز ١ٖطـ ٝخجت ١ؿجت ث٦ ٤ٝض٤ؿ ٤ٝضز١ؾط  عجٌ ٝسٗثط
١ٖطـ فجبضت اؾت اظ تطّیجی اظ ثب٣ض٧ب ٣ قس٥ اؾت اظ آٟ ر٦ٚٞ:   ثبقس. ثطای ١ٖطـ تقبضیو ٝت٤٢فی اضائ٦ ٝی

٧بی ٝرتٚو ث٦ قی٥٤ ٝخجت یب ٢ٝيی  ٢ّس تب ث٦ زیٖطاٟ، اقیب ٣ ٕط٥٣ ٧بیی ٦ّ قرم ضا پیكبپیف آٝبز٥ ٝیٟ ب٧یز
 (.١Robbins & Judge, 2012ٖب٥ ٢ّس )

 وگزش. 2-1
(. ٙصا Cheung & To, 2017اؾت )لاظ٦ٝ ٍهس پصیطـ زض ٧ط اٝطی ٣ر٤ز ١ٖطـ ٝخجت ١ؿجت ث٦ آٟ ٤ٝض٤ؿ 

عجٌ تقطیيی، ١ٖطـ ٝي٤٨ٝی ثطای ت٤ضیح  ضط٣ضی اؾت ٦ّ تقبضیو ٝرتٚو ١ٖطـ ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ٕیطز.
٢ٝزط ث٦ ٣ا٢ّف ث٦  ت٤ا١س یٝزا١س ٦ّ  پتب١ؿیٚی اظ ا١ؿبٟ ٝی ف٤٢اٟ ث٦ضىتبض٧بی ٝطزٛ اؾت. ای٠ تقطیو ١ٖطـ ضا 

٧ٞچ٢ی٠ زض  (.Izquierdo-Yusta, Olarte-Pascual, & Reinares-Lara, 2015ق٤ز )، ایس٥ ٣ یب ١ؾط ف٢ّ
، فجبضت اؾت اظ یِ ض٣ـ ١ؿجتبً حبثت زض ىْط، احؿبؼ ٣ ضىتبض ١ؿجت ث٦ اىطاز، قس٥ اؾت ٦ّ ١ٖطـ پػ٧٣كی ف٤٢اٟ 

 ,Mansourabadi, yavari) ای زض ٝحیظ ىطز تط ٧ط٦١٤ٕ حبزح٦ ٧بی ارتٞبفی یب ٍسضی ٣ؾیـ ٧ب ٣ ٤ٝض٤ؿ ٕط٥٣

shidaeian & rahiminejad, 2017 ق٤ز،  پبؾد ث٦ یِ ٝحطُ یب قی تقطیو ٝی ف٤٢اٟ ث٦(. ٧ٞچ٢ی٠ ١ٖطـ
٧بیی اظ ثب٣ض٧ب  ٧ب ١َف ، ١ٖطـFishinق١٤س. ثطاؾبؼ ١ؾطی٦ ا١تؾبضی  ٧ب اظ چ٢سی٠ ثب٣ض تكْی٘ ٝی ٧ٞچ٢ی٠ ١ٖطـ

٢ٝيی ىطز  احؿبؼ ٝخجت ٣ یب ف٤٢اٟ ث٧٦ب زا١ؿت. ٧ٞچ٢ی٠ ١ٖطـ ضا  ت٤اٟ فٚت ١ٖطـ ٧ؿت٢س ٣ زض ٣اٍـ ثب٣ض٧ب ضا ٝی
پبیساض یِ  ١ؿجتب٧ًب ٣ تٞبیلات  ٢٢ّس ٣ ث٦ ثیب١ی زیٖط ١ٖطـ، احؿبؾبت، اضظیبثی زضثبض٥ ا١زبٛ یِ فٞ٘ ١یع تقطیو ٝی
,KhodadadHosseini & KordNaij,  SahafZadeh, Mansoori) زاضز یٝقرم ضا ١ؿجت ث٦ ٤ٝض٤فی ثیبٟ 

2017 ,Ajzen( ن٤ضت احؿبؾبت اضظیبثب٦١ ٝخجت یب ٢ٝيی ١ؿجت ث٦ ا١زبٛ ضىتبض ٧سه تقطیو ّطز٥ اؾت ١ٖطـ ضا ث٦ 
(, 2017Tiwari, Bhat & Tikoria.) 

ع٤ضّٚی ٝز٤ٞف٦ ف٤اٝ٘ ضا زض ز٣ زؾت٦ ف٤اٝ٘  ف٤اٝ٘ ٝرتٚيی ثط ایزبز ٣ یب تنییط ١ٖطـ اىطاز احطٕصاض ٧ؿت٢س. ث٦
٧بی ١٤ٕب٤ٕٟ، ٧طیِ ثركی اظ ای٠ ف٤اٝ٘ ضا  ٣ ٝسٗ ٧ب ٦ی١ؾطث٢سی ّطز.  زؾت٦ ت٤اٟ یٝثیط١٣ی ٣ ف٤اٝ٘ زض١٣ی 

TAM) ؽی٤یزف٤٢اٟ ٝخبٗ ١ؾطی٦ پصیطـ ى٢ب٣ضی  ، ث٦ز٢٧س یٝپ٤قف 
( ث٦ ف٤اٝ٘ ثیط١٣ی ؾ٤٨ٙت اؾتيبز٥ ٣ 1

٧بی ٝطرـ ٣ ٢ّتطٗ ضىتبضی اقبض٥ زاضز. زؾت٦ ز٣ٛ ف٤اٝ٘  ؾ٤ز٢ٝسی اقبض٥ زاضز ٣ یب آرعٟ ث٦ ١َف ف٤اٝ٘ ٕط٥٣
٣  طزیٕ ی٣ٝتحٚی٘ ٍطاض  ق٢بؾبٟ ٤ٝضز تزعی٦ حیطٕصاض، ف٤اٝ٘ زض١٣ی ٧ؿت٢س. ای٠ ف٤اٝ٘ امٚت ثطاؾبؼ ١ؾطیبت ض٣اٟتب

، ٧ب سٕب٥یزثبقس. ف٤اٝٚی ٧ٞچ٤ٟ ر٢ؿیت، ؾ٠، تحهیلات،  ی قرهی ٣ زض١٣ی اىطاز ٝی٧ب یػٕی٣٣اثؿت٦ ث٦ 
٣ی ف٤اٝ٘ ٧یزبٟ ٣ احؿبؾبت ثطاؾبؼ . زض ای٠ پػ٧٣ف ثط ضط١سیٕ ی٧ٝیزب١بت ٣ احؿبؾبت زض ای٠ زؾت٦ ٍطاض 

 تبّیس قس٥ اؾت. ٣Fishin -Ajzen  ١Damasioؾطیبت 
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 َیجاوات. 2-2
ث٦ ٝق٢ی حطّت، تحطیِ ٣ حبٙت ت٢ف ٝكتٌ قس٥ اؾت. ٧یزبٟ زض  Emovereنغلاح ٧یزبٟ اظ ضیك٦ لاتی٠ ا

 زاضز ٣ر٤ز ٣اغ٥ ای٠ ثطای ّبضثطز ٤١ؿ ز٣ حبضط حبٗ زض ظثبٟ ٝتسا٣ٗ ثب ق٤ض، احؿبؼ، ا١يقبٗ ٣ فبعي٦ ٝقبزٗ اؾت.
(Poorafkari, 2018:) 

ـ انغلاحی پ٤قكی ثطای تقساز ١بٝقی٢ی اظ حبلات ش٢٧ی. ای٠ ٧ٞبٟ ٝق٢بیی اؾت ٦ّ ض٠ٞ نحجت اظ فكٌ،  1
 تطؼ ٣ ١يطت ٤ٝضز١ؾط اؾت.

ای٠ فٚٞی ٦ّ ث٦ ثطضؾی ف٤اٝ٘ ٝحیغی، ىیعی٤ٙ٤غیْی ٣ ق٢بذتی  ٧بی ای اظ پػ٧٣ف ـ ثطچؿجی ثطای ظٝی٦٢ 2
 پطزاظز. تزطثیبت ش٢٧ی ٝی

ع٤ض عجیقی، حبز  حبلات ٧یزب١ی ث٦ ثطای٠ ّبضثطز٧ب، انغلاح ٧یزبٟ ٝيب٧یٜ ض٢ٞی زیٖطی ١یع زاضز: فلا٥٣ 
١ؾط ضىتبضی ثب آقيتٖی ٣  ق١٤س ٣ ای٠ حبلات، تزبضة ش٢٧ی ٧ؿت٢س ٦ّ ثب احؿبؾبت تيب٣ت زاقت٦ ٣ اظ تَٚی ٝی

زاضز  ٠یلات ك٦یض زبٟی٧قس٥ اؾت ٦ّ  ف٤٢اٟ زض ىط٢٧ٔ ٙنت  ٧ٞچ٢ی٠ (.Mercer, 2014اضغطاة ٧ٞطا٥ ٧ؿت٢س )
 ی٦١٤ٞ١ ّبٝٚ زب١بتی. ٧(Tiwari, Bhat & Tikoria, 2017ق٤ز ) ٢ٝزط ٝی ی٦ّ ث٦ ا١زبٛ ّبض ی٣ ث٦ فلا٦ٍ ١ب٨ٕب١

ثسٟ  ٜی٢ّ ضا تزطث٦ ٝی یزب١ی٦ّ ٝب ٧ ی٣ٍت .زض اضتجبع٢س ٖطیْسیثسٟ ثب  یچ٦١٤ٖ ٦ٞ٧ ارعا ز٢٧س ی١كبٟ ٦ّٝ ٧ؿت٢س 
٦ّ ٝب  ق١٤س یٕیط١س ٣ ثبفج ٝ ؾطاؾط ثسٟ ٝب ضا ىطا ٝی زب١بتی٧، ز٧س ی٣ ش٠٧ ٝب زض آٟ ظٝبٟ ٣ا٢ّف ١كبٟ ٝ

Pascual & -Yusta, Olarte-Ruiz, Izquierdo-Martínez) ٜی٣احس ّ٘ ٣ا٢ّف ١كبٟ ز٧ ِیف٤٢اٟ  ث٦

Lara, 2017-Reinares .)ض٣ظا٦١ ٝب  بتیت٤اٟ ٕيت ٦ّ تزطث ٝی ین٤ضت ّٚ ث٦ .ثرك٢س ض١ٔ ٝی یث٦ ظ١سٕ زب١بتی٧
٣ یب  ٜی٧ب ضا تْطاض ٢ّ آٟ ٜی٧ؿت٢س ٦ّ ٝب ز٣ؾت زاض یٝخجت ٣ ٤ٝاىَ ی٧ب تی٤ٍٝق ط١س٥یٝخجت ثبقس ٦ّ زضثطٕ ت٤ا١س یٝ

٧ب ارت٢بة  اظ آٟ ٜی٣ ز٣ؾت زاض ٜی٧ب ٝربٙي ٦ّ ٝب ّبٝلاً ثب آٟ یی٧ب تی٤ٍٝق بی١بٝغ٤ٚة  ی٧ب تی٤ٍٝق، ثبق٢س ی٢ٝي
 (.Poorafkari, 2018) ٜی٢ّ

 ق١٤س ی١ٝبقی  ىطز ذ٤ز تيْطات یب ح٤ازث ق٢بذتی ی٧ب اظ اضظیبثی ٦ّ ٧ؿت٢س آٝبزٕی ش٢٧ی ٧بی حبٙت ٧یزب١بت
، ق١٤س یٝ اؽ٨بض ىیعیْی ن٤ضت ث٦ ٧ؿت٢س، امٚت افضب ٣ؽبیو فٜٚ ث٦ ىیعی٤ٙ٤غیبیی ٣اثؿت٦ ىطای٢س٧بی ثب ٣ ٧ٞطا٥

 آٟ ثب ٢ٝغجٌ یب ٢٢ّس٥ سییتأ ٦ّ ق٤ز ٧بیی ىقبٙیت ث٦ ٢ٝزط اؾت ٠ْٞٝچ٨ط٥(،  ثسٟ، حبلات ٧ٞچ٤ٟ )اقبضات، ٣ضـ
. ٧یزب١بت ضؾب١س یٝ ٝهطىی ٧یزب١بت ث٦ ضا ٝب ٧یزبٟ اظ تقطیو ٢ّس. ای٠ ٝی تزطث٦ ضا آٟ قرم ٦ّ ثبقس ٧یزب١ی
 ٝحه٤ٗ، اؾت٢جبط یِ ّبضثطز یب ٝهطه تزطث٦ ع٤ٗ زض ع٤ض ذبنی ث٦ ٦ّ ٧یزب١ی ی٧ب ٣ا٢ّف اظ فجبضت٢س ٝهطىی

 اثقبز ؾبذتبضی ٣ؾی٦ٚ ث٦ یب ٣ ٙصت، ذكٜ، تطؼ ٝب٢١س ٧یزب١ی یب فجبضات تزبضة اظ ٝتٞبیعی عجَبت ٣ؾی٦ٚ ث٦ ٣ قس٥
Eherenfreund-ق٤ز ) ٝی ت٤نیو ٧یزبٟـ   آضاٝف یب ٣ ض١زف، آضٝیسٕی ىقبٙیت ـٙصت  ٝب٢١س ٧یزب١ی عجَبت

2017 ,Ari, Toledo & Farah-Ben–Hager, Taubman.)  ثطاؾبؼ ١ؾطی٦James Lange
٧بیی ٦ّ ٟ ب٧یز 1 

٢ّیٜ  ن٤ضت ٧یزبٟ تزطث٦ ٝی ٦ّ ٝب ث٦ یعی٧بی ثس١ی اؾت. عجٌ ای٠ ١ؾطی٦ چ ق١٤س، ازضاُ زٕط١٤ٕی احؿبؼ ٝی
 ,Kalat & Rozin) ٜیتطؾ ٕطیعیٜ پؽ ٝی ظ١یٜ. ثطای ٝخبٗ، چ٤ٟ ٝی ٧بی ذ٤زٝبٟ ٝی ثطچؿجی اؾت ٦ّ ث٦ پبؾد

فبٝ٘ ث٢ب ٨١بز٥  احؿبؾبت ثطاؾبؼ ز٣ ؛٢ّس ق٢بؾی ثیبٟ ٝی ض٣اٟفٜٚ زض  ١Schachter & Singerؾطی٦ . (1973
ق٤ز،  ٝی ازضا٦ُّ احؿبؾی  ا١س: ا١ٖیرتٖی ىیعی٤ٙ٤غیِ ٣ ثطچؿت ق٢بذتی. ثطاؾبؼ ای٠ ١ؾطی٦ ظٝب١ی قس٥

فبعيی ثطای  ٧بیی ؾطفت زض رؿتز٤ی ١كب٦١ ز٧س ٣ ىطز ثب اؾتيبز٥ اظ ٝحیظ ى٤ضاً ٣ ث٦ ىیعی٤ٙ٤غیْی ضخ ٝی ا١ٖیرتٖی
٧بی مٚظ اظ  ت٤ا١س ثبفج ثطزاقت ؛ ٣ ای٠ ٕب٧ی ا٣ٍبت ٝیآیس ثطٝیظزٟ ث٦ آٟ ا١ٖیرتٖی ىیعی٤ٙ٤غیِ  ثطچؿت

                                                           
1 James Lange theory 
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زا١س ٦ّ چطا احؿبؾی  ٦ّ ٝنع ١ٞی احؿبؾبت ثطاؾبؼ ٤ٞ١ز٧بی ىیعی٤ٙ٤غیِ ثسٟ قرم ق٤ز. ث٦ ای٠ قْ٘، ٢٧ٖبٝی
ظ١س.  ٧ب ثطچؿت ٝی ط٣ظ آٟ احؿبؼ زا١ؿت٦ ٣ ث٦ آٟیبثس ضا فبٝ٘ ث ای ٦ّ ٝی ٧بی ذبضری ضا ازضاُ ّطز٥، ٝحطُ
Schachter & Singer ٧ب ٣ ٝحیظ  ٧ب ىَظ ثطاؾبؼ اضظیبثی اظ ٤ٍٝقیتٟ بزض ای٠ ١ؾطی٦ ثیبٟ ّطز١س ٦ّ ّیيیت ٧یز

١بپصیط زض ثس٣ اٝط ٣ ز٣ٝی تجیی٠ ٣ اضظیبثی  ی٠یٕیطز ٣ اظ تطّیجی اظ ز٣ فبٝ٘ ى٤ً اؾت: یْی فبٝ٘ تج ن٤ضت ٝی
 .(Hilgard, Atkinson & Carlson, 2000ی )رتٖیآٟ ا١ٖق٢بذتی اظ 

٧یزبٟ اٝطی اؾت ٦ّ اظ فْٞٚطز ؾبذتبض ٧یپ٤تبلا٤ٝؼ ١بقی  ٝقتَس اؾت، ٧Cannon–Bardٞچ٢ی٠ ١ؾطی٦ 
زاضز ٦ّ احؿبؼ ش٢٧ی ٣  ٣ احؿبؼ فبعيی اظ تحطیْبت تبلا٤ٝؼ ١كبت ٕطىت٦ اؾت. ای٠ ١ؾطی٦ افلاٟ ٝی ق٤ز ٝی

تنییطات ىیعی٤ٙ٤غیْی زض ٢٧ٖبٛ پبؾد ث٦ یِ ٝحطُ ز٣ ٦ٙ٤َٝ رسا ٣ ٝؿتَ٘ اظ یْسیٖط ٧ؿت٢س ٣ اٙعاٝبً ا١ٖیرتٖی 
زض ای٠ ١ؾطی٦ اظ ٧یزبٟ ضا  یا ف فٞس٦٥ تبلا٤ٝؼ ٢َٝ١غَ ض٣، فْٞٚطز اظای٠ ،ق٤ز پیف اظ ثط٣ظ احؿبؼ ٣اٍـ ١ٞی

. ١بٝس یٝ یا ضاثغ٦ ـ ا١ٖیعقیـ   ق٢بذتی  ٦ی٧یزبٟ ذ٤ز ضا ١ؾط  ٦ی١ؾط Lazarus(. Weiten, 2007) ثطف٨س٥ زاضز
ث٦ ای٠  یا ضاثغ٦. ضؾب١س ٧ب ٣ ؾلاٝتی قرم ضا ٝی ا٧ٞیت ٧سه عـیا١ٖ .ق٢بذتی ث٦ ا٧ٞیت اضظیبثی اقبض٥ زاضز

١ؾطی٦ ثبظذ٤ضا١س . عجٌ سیآ ٣ر٤ز ٝی ىطز ثب ت٨سیس٧ب، ضطض٧ب ٣ ٢ٝبىـ ٝحیغی ث٦  اظ ضاثغ٧٦ب ٟ ب٢ٝؾ٤ض اؾت ٦ّ ٧یز
ٝقتَس اؾت: حبٙت چ٨ط٥ یب ٝخجت اؾت یب  Tomkinsق٤ز.  ش٢٧ی ٧یزبٟ ٝی حبٙت چ٨ط٥ ثبفج تزطث٦ زض٣ٟ، چ٨ط٥

 (.Hilgard et al, 2000ت٤ا١س ٧یزب١بت ٝخجت ٣ ٢ٝيی ضا اظ ٧ٜ اىتطاً ز٧س ) ٢ٝيی. حبٙت چ٨ط٥ اظ ٧ٞی٠ عطیٌ ٝی
٣  یٝخجت ٝخ٘ قبز زب١بتی٧ .٧بؾت ث٤زٟ آٟ ی٢ٝي بیثطاؾبؼ ٝخجت  زب١بتی٧ یث٢س عج٦َ ی٧ب اظ ض٣ـ یْی

 زب١بتی٧ .حبٙت ٧ؿت٢س ٠یٝخ٘ ذكٜ ٣ ٢ٕب٥ ٝتضبز ا ی٢ٝي زب١بتی٣ ٧ غ٤ٚةاحؿبؼ ٝ یب یبثیاضظ ب١ٖطیث یٍسضق٢بؾ
 (.1988Watson, Clark & Tellegen ,١ج٤زٟ ) یزب١ی٧ یق٢یث٤زٟ  یذ٢خ .س٢ثبق ذ٢خیس ٢ت٤ا١ ١ٞی

 احساسات. 2-3
ربی ٧ٜ ثْبض  ( ضا ثFeeling٦احؿبؼ )٣  (Emotion) زبٟی٧ز٣ انغلاح  ٝق٤ٞلاًزض ٕيتٞبٟ فبٝیب٦١ ٝطزٛ 

٧ب ضا ثیبٟ ٢٢ّس ث٦ ای٠  تيب٣ت آٟ ٜیا ١ر٤اؾت٧٦ب  ٧ب ٝغٞئ٠ ٧ؿت٢س. تب ٣ٍتی ٦ّ اظ آٟ اىطاز اظ ٝق٢ی آٟ ؛ ٣ثط١س ٝی
١ؾط  ، اٝب اظ ١َغ٦ض١٣س یّٝبض  ٝق٢ی ٧ٜ ث٦ فطو ٣ ٧ٜ . إطچ٦ زض ثقس فبٝیب٦١ ای٠ ّٚٞبت ٢٢ّٜ٧س ی١ّٞٚٞبت زٍت 
 .(2014Montero, Sutinen, & Pajunen, Munezero ,)ٝتيب٣ت٢س فٚٞی ثب ٧ٜ 

(. Shouse, 2005اؾت ) قس٥ حبٙت ٣ ذٌٚ حبن٘ اظ تزطثیبت ٕصقت٦ تقطیو ف٤٢اٟ ث٦احؿبؼ ضا  :احساس

٦ّ تزطثیبت اىطاز اظ ٣ٍبیـ ٣ ض٣یساز٧بی ٝرتٚو ٠ْٞٝ ٣ ث٦ قرهیت ىطز اضتجبط زاضز چطا ای٠ ٤ٝض٤ؿ ّبٝلاً ىطزی
جبعی ثب ٧ب زض ٤١ظازاٟ اضت ٧بیی زض ٤ٝضز ٤١ظازاٟ ٝكرم قس ٦ّ احؿبؾبت ٣ فبعي٦ اؾت ٝتيب٣ت ثبقس. زض پػ٧٣ف

آ١چ٦ ضا ٦ّ ٤ّزّبٟ  ػ٧٣كٖطپای٠  ا١س. ی ضا زضیبىت ١ْطز٥ا تزطث٦١٤ٕ٦  یْسیٖط ١ساض١س چطا ٦ّ ٤١ظازاٟ پیف اظ آٟ ٧یچ
...  ت٤اٟ تزطثیبت ىیعیْی اظ ٍجی٘ ٕطؾ٢ٖی، تك٢ٖی ٣ ثطآٟ احؿبؾبت ضا ٝی ٢٢ّس ضا فبعي٦ ١بٝیس. فلا٥٣ تزطث٦ ٝی

(. ٧Fleckenstein, 1991ؿت٢س )٧ب ثركی اظ م٢بی ض٣حی ٣ رؿٞی ٝب  آٟ (.Thoits, 1989تقطیو ٤ٞ١ز )
(. Friedenberg & Silverman, 2006زا٢١س ) احؿبؾبت ضا ٝتض٠ٞ تزطث٦ ش٢٧ی ٧یزب١بت ٝیػ٧٣كٖطاٟ زیٖط پ

ث٦ ا١س، اٝب امٚت  ٧ب یْؿبٟ زضُ قس٥ ق٤ٞٙی ثطذی اظ آٟ ن٤ضت ر٨بٟ ضؾس ث٦ ١ؾط ٝی احؿبؾبت ش٢٧ی ٧ؿت٢س ٣ ث٦
١ؾط  ی ْٝطض ح٤ازث ٣ تزطثیبت قْ٘ ٕطىت٦ ٣ ٝتأحط اظ ىط٢٧ٔ ذبل ىْطی اؾت. ثب ای٠ ٦ٞ٧ ث٦تْطاض٧ب ٘یزٙ

 (.Wierzbicka, 1999) ا١س. ن٤ضت ر٨ب١ی زضُ ّطز٥ ضؾس ٦ٞ٧ ّك٤ض٧ب یِ ٝي٤٨ٛ احؿبؼ ضا ث٦ ٝی
احؿبؼ زض ٙنت  ق٢بؾی ٝقط٣ه زضثبض٥ تيب٣ت ثی٠ ٧یزبٟ ٣ احؿبؼ ٝقتَس اؾت: ای٦ْ٢ ز٣ ٦ّٞٚ ٧یزبٟ ٣ ض٣اٟ

(. Damasio & Carvalho, 2013اؾت )ز٢٧س٥ اضتجبط ١عزیِ ٧یزبٟ ٣ احؿبؼ  ق٤ز، ١كبٟ ربی ٧ٜ اؾتيبز٥ ٝی ث٦
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اٙقٞ٘ ىیعی٤ٙ٤غیْی  ٦ّ ٧یزب١بت حبن٘ فْؽ ثبق٢س ٣ زضحبٙی ث٢بثط ٕيت٦ ٝحََبٟ، ٧یزب١بت ؾبظ١س٥ احؿبؾبت ٝی
٦ّ ٝنع قط٣ؿ ث٦ ذ٤ا١سٟ  ٧ب ٤ٞ١ز٥ ٣ ٢٧ٖبٝی ثسٟ اؾت ثب ازا٦ٝ آٟ حبلات ش٠٧ اٍساٛ ث٦ ّكیسٟ ١َك٦ ٝطث٤ط ث٦ آٟ

 (.٢ّLenzen, 2005س ) ٝیت٤اٟ ٕيت احؿبؾبت ثط٣ظ  ٢ّس ٝی آٟ ١َك٦ ٝی

 ی اجتماعیَا ضبکٍ. 2-4

٢ّس  یٝ سییتأیت ّبضثطاٟ ث٦ پصیطـ ا١زبٛ ّبضی ذبل ی ارتٞبفی ضا ثط تطم٧ب قج٦ْٝغبٙقبت ظیبزی تأحیط ٝخجت 
(, 2018Murendo, Wollni, De Brauw & Mugabi ،ث٢بث٦ تقطیو .)ی اظ اىطاز ا ٝز٤ٞف٦ی ارتٞبفی ث٦ ٧ب قج٦ْ

 & Maertens) بثسی ٧ب پ٤ٗ، ّبلا، ذسٝبت ٣ یب اعلافبت رطیبٟ ٝی ٧ب اقبض٥ زاضز ٦ّ اظ عطیٌ آٟ ٣ پی١٤س٧بی ثی٠ آٟ

Barrett, 2012 ٝب٢١س ز٣ؾتبٟ، آق٢بیبٟ ٣ ٧ْٞبضاٟ( ٝطتجظ ثب ض٣اثظ اىطاز )ی اظ ا قج٦ْ(. ٧ٞچ٢ی٠ زض تقطیو زیٖط
٧بی ارتٞبفی ای٢تط١تی  (. زض٣اٍـ قج٦ْ & 2014O'loughlinHolmes ,١ب٢ٝس ) ی٧ٝب ضا قج٦ْ ارتٞبفی  ثی٠ آٟ

٧بی  ٧ب، اىْبض ٣ ىقبٙیت ٢ٝسی ثطاٟ ثت٤ا٢١س فلا٦ٍآ٣ض١س تب ّبض ٧بیی ٧ؿت٢س ٦ّ اْٝب١ی ىطا٧ٜ ٝی ٝز٤ٞف٦ پبیٖب٥
 ,Mohammad shafiee, Rahmatabadi & soleymanzadeh)ذ٤زقبٟ ضا ثب زیٖطاٟ ث٦ اقتطاُ ٕصاض١س 

ی ارتٞبفی قْ٘ رسیسی ث٦ ذ٤ز ٕطىت٦ ٣ ٝت٢بؾت ثب ٧ب قج٦ْی ارتٞبفی، ٧ب ضؾب٦١ایزبز  ای٢تط١ت ٣ ضقس ثب(. 2019
(. Fortunato & Hric, 2016اؾت )ی ضا ثطای ذ٤ز ٨ٝیب ّطز٥ ا ػ٥ی٣َجبٗ ٝطزٛ ربیٖب٥ ٤ٝضز اؾت ی٧ب فبٝ٘ ؾیؿتٜ

ث٦ ای٠ تطتیت زض تقبضیو رسیس یِ ؾط٣یؽ یب ؾبیت آ١لای٠ ٦ّ اظ عطیٌ آٟ اىطاز ض٣اثظ ثی٠ ىطزی ضا ایزبز ٣ حيؼ 
 (.Serrat, 2017ق٤ز ) ی١ٝیع قج٦ْ ارتٞبفی تَٚی  ٢٢ّس یٝ

 تبلیغات مبتىی بز تلفه َمزاٌ . 2-5
٣  ٧ب ثبظاضیبثبٟ اظ تجٚینبت ثطای ایزبز إٓب٧ی زض ٤ٝضز ١بٛ تزبضی، ایزبز ثطتطی ١بٛ تزبضی ثی٠ ؾبیط ١بٛ تزبضی

 & Kotler(. ٢٢ّAbbasi & Mohammadian, 2007س ) زض٨١بیت ا١تربة ١بٛ تزبضی ت٤ؾظ ٝكتطی اؾتيبز٥ ٝی

Armstrong ٣ ّبلا ٧ب، ایس٥ تط٣یذ ٣ قرهی میط ٝقطىی ٤١ؿ ٧ط اظ ؾتا فجبضت ت٢ْیْی ١ؾطاظ  تجٚینبت ثیبٟ ّطز١س 
 & (.Mohammadian, 2013) ز٧س یٝ ا١زبٛ ضا آٟ ٝكرهی ٤ٝؾؿ٦ یب ىطز یِ ٦ّ پ٤ٗ َٝبث٘ زض ذسٝبت یب

Curran (2002) Richards قرهی  میط اضتجبعبت تجٚینبت ٦ّ ٢٢ّس ٝی ٝقطىی ن٤ضت ای٠ ث٦ ضا تجٚینبت
 ٝكتطی یِ ٝتبحط٤ٞ١زٟ یب تطمیت ر٨ت ث٦ رٞقی ٧بی ضؾب٦١ اظ اؾتيبز٥ ثب ٝق٤ٚٛ ٢٢ّس٥ ازاض٥ یِ اظ ٕطىت٦ ن٤ضت

 ز٧ی اعلاؿ ٣ّبض ّؿت ٣ ٝحه٤لات، ذسٝبت زضثبض٥ ٦ّ اؾت ثبظاضیبثی اظ ض٣قی تجٚینبت ٢ّس ٝی ثیبٟتیعض٣ٟ  اؾت.

 ذلان٦ ذطیس ثطای ثب٥٤َٙ ٝكتطی ت٨ییذ ٣ ٝحه٤ٗ اظ ته٤یط یِ ؾبذت ان٘ زض ت٤اٟ ٝی ضا تجٚیل اظ ٧سه .١ٞبیس ٝی

٧بی ىطؾت٢س٥ ٣  ث٦ زؾتٖب٥تجٚینبتی  ٧بی ت٤ظیـ پیبٛعجٌ تقطیيی،  (.٤ٞ١Hanafizadeh & Behboudi, 2012ز )
آ٣ضی  ٢ٝؾ٤ض ضؾیسٟ ث٦ ا٧ساه تجٚینبتی، ٧ٞچ٢ی٠ رٞـ ٧بی ٤ٝظیِ، ٤١قت٦ ٣ یب نسا ث٦ ٕیط١س٥ ربٝق٦ ٧سه ث٦ قْ٘

(. زض ١Lee, Lee, Lee, Kim & Lee, 2006ب٢ٝس ) ٢٢ّسٕبٟ ضا تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ ٝی ثبظذ٤ضز ٝهطه
ٝكتطی قس٥( ث٦  ٧ٞر٤اٟقس٥ ) ثطای اضائ٦ اعلافبت قرهی تٚي٠ ٧ٞطا٥ثبیٚی ضا اؾتيبز٥ اظ تقطیيی زیٖط ثبظاضیبثی ٤ٝ

 ١يقبٟ ٣ زض١تیز٦ ؾ٤زثطزٟ تٞبٛ شی٧ب  اضتَب ٣ تطىیـ ّبلا، ذسٝبت ٣ ایس٥ زضر٨تثطاؾبؼ ظٝبٟ ٣ ْٝبٟ ٣ی، 
٧بی  ؾیٜ ضا اضؾبٗ پیبٛ ثی، تجٚینبت 1ؾیٜ ا١ز٠ٞ تجٚینبت ثی(. 2005Scharl, Dickinger & Murphy ,ا١س ) زا١ؿت٦

Tsang, Ho & Liang, ق٤ز ) ٧بی ٝتحطّی ٝب٢١س تٚي٠ ٧ٞطا٥ اضؾبٗ ٝی تجٚینبتی ٝقطىی ّطز٥ اؾت ٦ّ ث٦ زؾتٖب٥

٧بی ٤٧ق٢ٞس ث٦ فطن٦ تجٚینبت  (. ثب ت٤ؾق٦ قج٦ْ ای٢تط١ت ٣ پیكطىت ى٢ب٣ّضی زض ح٤ظ٥ تٚي٠ ٧ٞطا٥، ٤ٕقی2004
٧بی  قج٦ْ ٧بی رسیس تجٚینبت زض ای٠ فطن٦ ١یع ٕطزیس. ضی ٢ٝزط ث٦ قی٥٤تٚي٠ ٧ٞطا٥ ٣اضز قس. ای٠ تنییط ى٢ّب٣

                                                           
1 (WAA)Wireless Advertising Association 

https://www.tandfonline.com/author/Curran%2C+Catharine+M
https://www.tandfonline.com/author/Curran%2C+Catharine+M
https://www.tandfonline.com/author/Richards%2C+Jef+I
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٧بی ؾطٕطٝی ٣ ثبظی، زضیبىت ایٞی٘ زض تٚي٠ ٧ٞطا٥ ٣  ٧بی ّبضثطزی اضائ٦ ذسٝبت ٝرتٚو ٣ یب ثط١ب٦ٝ ارتٞبفی، ثط١ب٦ٝ
 ,Kontsevaia & Bergerثبقس )ت٤ا١س ٝهساً تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥  حتی ٝكب٧س٥ یِ نيح٦ ٣ة ٝی

٢ٝؾ٤ض  ٧بی ارتٞبفی ىطنتی رسیس ثطای ثبظاضیبثبٟ ث٦ ٧ب ١كبٟ زاز٥ اؾت ٦ّ تجٚینبت زض قج٦ْ ػ٧٣فپ (.2016
 (.Haghighinasab, Ahadi & Haghdadi, 2020زؾتیبثی ث٦ ٝكتطیبٟ ٣ ٝربعجی٠ ثبظاض ٧سه ایزبز ّطز٥ اؾت )

 قصد پذیزش. 2-6
Au & Enderwick (2000)  ٧بی ىطای٢س ا١تكبض ٣ پصیطـ اؾت.  تطی٠ ٕبٛ پصیطـ یْی اظ ٨ٜٝٝقتَس١س ٝطح٦ٚ ٍهس

 Leichter (2006)تطی٠ ٝطح٦ٚ پصیطـ اؾت. زض ٧ٞی٠ ضاؾتب  تطی٠ ٣ ع٤لا١ی ٧ٞچ٢ی٠ ٝقتَس١س ای٠ ٕبٛ حؿبؼ
ثطاؾبؼ ا٤ٖٙی ٍهس ضىتبضی، (. Bagheri, 2011) زا٢١س ٢٢ّس٥ ٢ٝبؾت ضىتبض ٣اٍقی اىطاز ٝی ثی٢ی ٍهس ضىتبضی ضا پیف

٢٢ّس٥ ضىتبض ىطز، ٍهس ضىتبضی اؾت ٦ّ ىیكجی٠ ٣ آرعٟ ٍهس ضا ٍضب٣ت احتٞبٙی ىطز اظ ٤١ؿ  فبٝ٘ تقیی٠ ٠یتط ٨ٜٝ
ا١س. ٍهس ىطز ثطای ا١زبٛ یِ ضىتبض تطّیجی اظ ١ٖطـ ١ؿجت ث٦ ضىتبض ٣ ٢٧زبض٧بی  ضىتبض ٤ٝضز١ؾط ٣ی ثیبٟ ّطز٥

تقبضیو ٝقبزٗ زیٖطی ١یع ثطای ٍهس ثیبٟ  .(Miri, Shafiei, Heidarnia & Kazemnejad , 2001) اؾتا١تعافی 
زض  ؛ ٣ا١س ف٤٢اٟ تق٨س ٣ تهٞیٜ ثطای ا١زبٛ یِ اٍساٛ یب زؾتیبثی ث٦ ٧سه ١بٛ ثطز٥ ر٦ٚٞ: اظ ٍهس ث٦ اؾت اظ آٟ  قس٥

ا١س. ٍهس یب تٞبی٘ قبذهی اؾت ثطای  ضیعی شّط ّطز٥ ٕیطی ٣ ثط١ب٦ٝ ربی زیٖط آٟ ضا ٝقبزٗ ا١تربة، تهٞیٜ
ا١ٖیع٥ ٣  ٦ّ   ع٤ضی اؾت ث٦ ضیعی. ای٠ تقبضیو ثؿیبض ٕؿتطز٥  ١٤ٖی تلاـ ٣ ٤ّقف ىطز زض ر٨ت ثط١ب٦ٝزازٟ چٖ ١كبٟ
اؾت. ٠ْٞٝ اؾت ٍهس ثلاىبن٦ٚ ث٦ فٞ٘ تجسی٘ ق٤ز ٣ یب ٝست ظٝب١ی ث٦ ع٤ٗ  ضیعی ضا زض ذ٤ز ربی زاز٥  ثط١ب٦ٝ
 (.2014Alalwan, Dwivedi & Williams ,) ا١زبٝس

 تبییه مدل مفًُمی. 2-7
٧ب  ٧بی ظیبزی زض ٤ٝضز ١َف ٧یزب١بت ٣ احؿبؾبت زض تنییط ١ٖطـ ا١زبٛ ٕطىت٦ اؾت. إطچ٦ اّخط پػ٧٣ف پػ٧٣ف
١كبٟ زاز١س  ١Petty & Brinol (2015)تبیذ ٝغبٙقبت  . زض ٧ٞی٠ ضاؾتبا١س ١ْطز٥ظٝبٟ ای٠ ف٤اٝ٘ ضا ثطضؾی  احط ٧ٜ

 & ٦ّStephan, Renfro, Esses, Stephan ٧یزب١بت ٍبزض١س زض ١ٖطـ ٣ ضىتبض اىطاز تنییط ایزبز ٢ّس. ٧ٞچ٢ی٠ 

)(2005Martin   ی ضىتبضی میط ثبظاضیبثی ٧ب ح٤ظ٥زا١ؿت٢س. امٚت ای٠ ٝغبٙقبت زض  ٝإحطاحؿبؾبت ضا زض تنییط ١ٖطـ
ع٤ض  ثب ٝغبٙق٦ احط ٧یزب١بت ٣ احؿبؾبت ث٦ z et al., (2017Rui-Martínez(. ا١س ّطز٥ای٠ ز٣ فبٝ٘ ضا ثطضؾی 

٧یزب١بت ٝخجت ٣ ٢ٝيی ضا ثط ١ٖطـ ث٦ تطتیت ٝخجت ٣ ٢ٝيی  تأحیطظٝبٟ ثط ١ٖطـ زض حیغ٦ ثبظاضیبثی ٣ تجٚینبت،  ٧ٜ
 & Petty احؿبؾبت ّبضثطاٟ زا١ؿت٢س. ث٦ ٣اؾغ٧٦ب  ٝؿتَیٜ ای٠ فبٝ٘ ضا ثیف اظ تبحیط آٟ تأحیطافلاٛ ّطز١س. ٧ٞچ٢ی٠ 

Brinol (2015) ْ٘ز٧ی ١ٖطـ ٝربعجبٟ تأحیط زاضز.  ٧ٞچ٢ی٠ ١كبٟ زاز١س ٧یزب١بت زض قZijlmans, Embregts 

& Bosman (2013)  ٣ یبزآ٣ضی ّطز١س ٦ّ ای٠ ضاثغ٦ ٠ْٞٝ اؾت زض  سییتأ١یع اضتجبط ثی٠ ٧یزبٟ ٣ احؿبؾبت ضا
 ٕصض ظٝبٟ تنییط ٢ّس.

ٝسٗ ای٠ پػ٧٣ف ثطاؾبؼ ضاثغ٦ ثی٠ ٧یزبٟ ٣ ١ٖطـ آرعٟ ٣ ٧ٞچ٢ی٠ تقبضیو زاٝبؾی٤ زض ضاثغ٦ ثب تيب٣ت ٧یزب١بت 
قس٥ پػ٧٣ف، ث٦ تأحیط ٝؿتَیٜ ٧یزب١بت ٝخجت ٣ ٢ٝيی ثط ١ٖطـ ١ؿجت  ٣ احؿبؾبت اؾت. ٝغبثٌ ٝجب١ی ١ؾطی ثیبٟ
٦ ث٦ تيب٣ت احؿبؾبت ٣ ٧یزبت، احط احؿبؾبت . ٧ٞچ٢ی٠ ثب ت٤رق٤ز یٝث٦ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ پطزاذت٦ 

 ّبضثطاٟ ضا ١یع ٤ٝضز ٝغبٙق٦ ٍطاضزاز٥ اؾت.
ٝتنیط٧بیی ٝب٢١س ٧یزبٟ ٣ احؿبؾبت ٦ّ  آ١ٟرؿت ت٤اٟ زض چ٢س ١ْت٦ یبزآ٣ضی ٤ٞ١ز:  ٤١آ٣ضی ٝسٗ ربضی ضا ٝی

٥ ٣ تطّیت ای٠ ٝتنیط٧ب ٦ّ زض ٝت٠ اظ ٤ٍٗ زاٝبؾی٤ ٣ آرعٟ ٝغطح ٕطزیس٥ اؾت امٚت زض ح٤ظ٥ ض٣ا١ك٢بؾی ٝغطح ث٤ز
٦ّ اظ ای٠  ٧ب زض امٚت پػ٧٣فق٤ز. ٧ٞچ٢ی٠  ٢٢ّس٥ ث٦ ١سضت یبىت ٝی ثب ٤ٝض٤فبت ح٤ظ٥ ثبظاضیبثی ٣ ضىتبض ٝهطه
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ا١س ٣ ٦١٤ٞ١ زاذٚی ٦ّ ای٠ ز٣  ٕطىت٦ قس٥ ّبض ربی یْسیٖط ث٦ ٧یزب١بت ٣ احؿبؾبت ث٦ ،ٝتنیط٧ب اؾتيبز٥ قس٥ اؾت
ت٤اٟ اظ آٟ  یبىت ١كس٥ اؾت. ز٣ٝی٠ ٤ٝضز ٦ّ ٝی ،ن٤ضت تيْیْی اضائ٦ ٤ٞ١ز٥ ثبقس ٝتنیط ضا زض ٍبٙت یِ ٝسٗ ٣ ث٦

ٕصقت٦ اؾت، ثب ف٤٢اٟ ٤١آ٣ضی پػ٧٣ف ربضی یبز ٤ٞ١ز، تٚيیٌ ای٠ ٝتنیط٧بی ض٣ا١ك٢بؾب٦١ ٦ّ ف٤ٞٝب ٝتقٌٚ ث٦  ث٦
٦ فجبضت زیٖط ق٤زـ اؾت. ث ٧بی ارتٞبفی ـ٦ْ ٝجحخی ٤١ی٠ ٝحؿ٤ة ٝی ٤ٝض٤ؿ تجٚینبت زض ىضبی ٝزبظی ٣ ضؾب٦١

٧بی رسیس ثطضؾی  ٧ب ٣ تقبضیو ٕصقت٦ زض ٤ٝار٦٨ ثب ى٢ب٣ضی ٣ پسیس٥ زض ای٠ پػ٧٣ف تلاـ قس٥ اؾت ّبضثطز ١ؾطی٦
 ت٤ا١س ای٠ تقبضیو نطىب ١ؾطی ضا ّبضثطزی ١ٞبیس. ٕطزز ٦ّ ای٠ اٝط ٝی

 

 
 et al., (2017) Ruiz-Martínez ي Yusta et al., (2015)تزکیبی اس مدل مدل مفًُمی پژيَص  (.1)ضکل 

 

 ی پػ٧٣ف فجبضت٢س اظ:٧ب ٦یىطض 1ثطای٠ اؾبؼ ٣ ٢ٝغجٌ ثب ٝسٗ ٝي٤٨ٝی قْ٘ 
ٍهس( پصیطـ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط ) ٘یتٞب١ٖطـ ١ؿجت ث٦ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط ای٢تط١ت تأحیط ٝخجتی ثط  ـ 1ىطضی٦ 

 تٚي٠ ٧ٞطا٥ زاضز.
 ٧یزب١بت ٝخجت تأحیط ٝخجتی ثط ١ٖطـ اىطاز ١ؿجت ث٦ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ زاضز. ـ 2ىطضی٦ 

 ٧یزب١بت ٢ٝيی تأحیط ٢ٝيی ثط ١ٖطـ اىطاز ١ؿجت ث٦ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ زاضز. ـ 3ىطضی٦ 

 ٧یزب١بت ٝخجت تأحیط ٝخجتی ثط احؿبؾبت ١ؿجت ث٦ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ زاضز. ـ 4ىطضی٦ 

 ٧یزب١بت ٢ٝيی تأحیط ٢ٝيی ثط ث٦ احؿبؼ ١ؿجت ث٦ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ زاضز. ـ 5ىطضی٦ 

 اضز.٧ب ١ؿجت ث٦ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ ز احؿبؾبت ّبضثطاٟ تأحیط ٝخجتی ثط ١ٖطـ آٟ ـ 6ىطضی٦ 

احؿبؾبت ّبضثطاٟ ١َف ٝیب١زی زض تأحیط ٧یزب١بت ٝخجت ثط ١ٖطـ ١ؿجت ث٦ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط  ـ 7ىطضی٦ 
 تٚي٠ ٧ٞطا٥ زاضز.

احؿبؾبت ّبضثطاٟ ١َف ٝیب١زی زض تأحیط ٧یزب١بت ٢ٝيی ثط ١ٖطـ ١ؿجت ث٦ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠  ـ 8ىطضی٦ 
 ٧ٞطا٥ زاضز.

 

 ريش پژيَص. 3
٦ّ تجٚینبت  ی ارتٞبفی تٚي٠ ٧ٞطا٥ زض ق٨ط ٝك٨س ٧ؿت٢س. اظآ١زبیی٧ب قج٧٦ْف ّٚی٦ ّبضثطاٟ ربٝق٦ آٝبضی ای٠ پػ٣

ٕیطز، لاظٛ  ی ضا زضثطٝیا ٕؿتطز٦١٤ٕ٥ ٦ّ زض ثرف ازثیبت پػ٧٣ف شّط ٕطزیس، عیو  ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ ٧ٞبٟ
یی ثبق٢س تب ١ؿجت ث٦ زضیبىت ا٤١اؿ تجٚینبت زض تٚي٠ ٧ٞطا٥ ت٤ؾظ ٧ب یػٕی٣قس٥ زاضای  ی آٝبضی ا١تربة٧ب ٦١٤ٞ١اؾت 
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ی ٝزبظی تٖٚطاٛ زض١ؾطٕطىت٦ ٧ب قج٦ْایكبٟ اعٞی٢بٟ ١ؿجی حبن٘ ٕطزز. ثطای ای٠ ٢ٝؾ٤ض ربٝق٦ آٝبضی ّبضثطاٟ 
ا٣ٗ ٧بی ٧ٞطا٥  ن٤ضت اْٙتط١٣یْی ت٨ی٦ ٕطزیس. ؾپؽ اظ ثب١ِ اعلافبت قٞبض٥ تٚي٠ ٢ٝؾ٤ض پطؾك٢ب٦ٝ ث٦ قس١س. ثسی٠

پطؾك٢ب٦ٝ  4000ن٤ضت تهبزىی ا١تربة ٕطزیس. ثیف اظ  ٦ّ حؿبة ّبضثطی تٖٚطاٛ زاض١س ث٦ 0915قٞبض٥  ثب پیف
١ؾط اظ ز٣ ثرف  پطؾك٢ب٦ٝ ٤ٝضز ؾإالاتآ٣ضی ٕطزیس.  پطؾك٢ب٦ٝ نحیح رٞـ 402اضؾبٗ قس ٦ّ زض٨١بیت تقساز 

ٕطزیس ٣ زض ثرف ز٣ٛ اظ ّبضثطاٟ ذ٤اؾت٦ آ٣ضی  ق٢بذتی ّبضثطاٟ رٞـ تكْی٘ قس٥ ث٤ز. ثرف ا٣ٗ اعلافبت رٞقیت
ٝربٙيٜ  ّبٝلاًاظ ) ْطتیٙ ای ٕعی٦٢ ی ٝطث٤ط ث٦ ٝتنیط٧بی ٝسٗ پػ٧٣ف ثب اؾتيبز٥ اظ عیو پ٢ذ٧ب پطؾفقس٥ ث٤ز ث٦ 

٤ٝاىَٜ( پبؾد ز٢٧س. ٝتنیط ١ٖطـ قبٝ٘ چ٨بض ٤ٕی٦ )ٝكتٞ٘ ثط زؾتطؾی ثس٣ٟ ٝحس٣زیت ظٝب١ی ٣ ْٝب١ی،  ّبٝلاًتب 
ثطزاضی اظ  ض ا١زبٛ ؾطیـ ا٤ٝض(، ٍهس پصیطـ قبٝ٘ ز٣ ٤ٕی٦ )ٝكتٞ٘ ثط تٞبی٘ ث٦ زضیبىت ٣ ث٨ط٥ؾ٤ز٢ٝسی ٣ ٤ٝحط ز

تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥( احؿبؾبت قبٝ٘ پ٢ذ ٤ٕی٦ )ٝكتٞ٘ ثط احؿبؾبت ١ؿجت ث٦ ٝيیسث٤زٟ، 
ٝتنیط ٧یزب١بت ٝخجت  ث٤زٟ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥(، ث٤زٟ ٣ ّبضثطزی ث٤زٟ، ٝقتجطث٤زٟ، آؾبٟ ٝتَبفس٢٢ّس٥

ث٤زٟ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥( ٣ ٝتنیط ٧یزب١بت  ثرف ث٤زٟ ٣ ا١ٖیع٥ ث٤زٟ، رصاة ثرف قبٝ٘ ؾ٦ ٤ٕی٦ )ٙصت
ث٤زٟ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥( ث٤ز ٦ّ زض ٝز٤ٞؿ  ٢٢ّس٥ ٢ٝيی قبٝ٘ ز٣ ٤ٕی٦ )ٝكتٞ٘ ثط آظاضز٢٧س٥ ٣ ٕٞطا٥

پػ٧٣ف زض اثتسا پبیبیی ٣ ض٣ایی پطؾك٢ب٦ٝ ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ٕطىت. ثطای  پطؾف ضا زضثطزاقت. زض ای٠ 16تقساز 
قس٥ ٤ٝضز آظ٤ٟٝ پبیبیی ٣ ض٣ایی ٍطاض ٕطىت. پبیبیی پطؾك٢ب٦ٝ ثب ِّٞ  آ٣ضی پطؾك٢ب٦ٝ رٞـ 50ا١زبٛ ای٠ اٝط اثتسا 

ٝغبثٌ رس٣ٗ ظیط پبیبیی ٕیطی قس ٦ّ  ثطای ٧ط ٝتنیط ا١ساظ٥ اىعاض اؼ پی اؼ اؼ آٙيبی ّط١٣جبخ ٣ ثب اؾتيبز٥ اظ ١طٛ
 (.7/0آٙيبی ّط١٣جبخ ثبلای قس )٧ب تبئیس  آٟ
 

 پایایی پزسطىامٍ بٍ تفکیک َز متغیز (.1)جديل 

 آلفای کزيوباخ َا پزسصتعداد  مىبع پزسطىامٍ وام متغیز

 Yusta (2015) 2 00/1 ٍهس اؾتيبز٥

 Yusta (2015) 4 833/0 ١ٖطـ
 Ruiz et al.,-Martínez 3 879/0 (2017) ٧یزب١بت ٝخجت
 Ruiz et al., (2017)-Martínez 2 712/0 ٧یزب١بت ٢ٝيی

 Ruiz et al., (2017)-Martínez 5 829/0 احؿبؾبت

 

ؾبظی ٣ تبئیس ٕطزیس. اظ ثقس ض٣ایی ؾبظ٥ ١یع  زض ثحج ض٣ایی ٝحت٤ا ثب ِّٞ اؾبتیس زا١كٖب٥ پطؾك٢ب٦ٝ ث٤ٝی
اؼ ثطضؾی ٕطزیس ٦ّ ١تبیذ ٝغبثٌ ثب  ٗاؾٞبضت پی ا اىعاض ١طٛپطؾك٢ب٦ٝ ث٦ ِّٞ تحٚی٘ فبٝٚی تبییسی ٣ ت٤ؾظ 

 2قْ٘ زض  ؛ ٦ّثبقس ٍبث٘ ٍج٤ٗ ٝی 3/0َٝبزیط ثبضفبٝٚی ثیكتط اظ  Kline (2014)ثبقس. ثطاؾبؼ ١ؾط  قْ٘ ظیط ٝی
 ٧بی پطؾك٢ب٦ٝ تبئیس قس٥ اؾت. ای٠ قطط ثطای ٦ٞ٧ ٤ٕی٦
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 اسٌمقادیز بارَای عاملی بزای تائید ريایی س(.2)ضکل 

 

 َا دادٌ يتحلیل تجشیٍ. 4

 ٣48  ١يط( 208ٝطز )زضنس  52 جبًیتَط، ٕطىت٢س٣تحٚی٘ ٍطاض  قس٥ ٦ّ ٤ٝضز تزعی٦ آ٣ضی ی رٞـ٧ب پطؾك٢ب٦ٝاظ تقساز ّ٘ 
ؾبٗ زاض١س ٦ّ  40تب  20زضنس، ؾ٢ی ثی٠  87ز٢٧سٕبٟ ثیف اظ  . اّخط پبؾدز٢٧س یٝ( ضا ظ١بٟ تكْی٘ 194زضنس )

١يط( ٣  244ٝزطز )ز٢٧سٕبٟ ضا اىطاز  زضنس پبؾد 61. ٧ٞچ٢ی٠ ١عزیِ ث٦ ق٤ز یٝؾ٢ی٠ ر٤ا١ی ٣ ىقبٗ ٝحؿ٤ة 
زضنس  87ز٢٧سٕبٟ ثیف اظ  . اظ ٝز٤ٞؿ ّ٘ پبؾدز٢٧س یٝ( زیٖط ضا اىطاز ٝتب٧٘ تكْی٘ ١يط 158زضنس ) 39 جبًیتَط

 .ا١س ث٤ز٥( ١يط زاضای ٝسضُ ّبضق٢بؾی ٣ ّبضق٢بؾی اضقس 352)
اؼ  ٗاؾٞبضت پی ااىعاض  یبثی ٝقبزلات ؾبذتبضی ٣ ١طٛ ی پػ٧٣ف اظ ض٣ـ ٝس٧ٗب ٦یىطضثطای اؽ٨بض١ؾط زض٤ٝضز 

ثطاظـ ٝسٗ ثب  ز٧س ی١ٝكبٟ  2رس٣ٗ اؾتيبز٥ قس٥ اؾت. زض اثتسا ثطاظـ ٝسٗ ٤ٝضز اضظیبثی ٍطاض ٕطىت٦ اؾت. َٝبزیط 
 ثبقس. ذ٤ة ٝی ١ؿجتبًزض حس  Tenenhaus, Vinzi, Chatelin & Lauro (2005)ت٤ر٦ ث٦ ١ؾط 

 
 ی ویکًیی مدلَا ضاخص (.2)جديل 

 قس٥ َٝساض ٝحبؾج٦ حس ٝزبظ قبذم ثطاظـ ف٤٢اٟ قبذم

 6/0 5/0حساٍ٘  Rٝزص٣ض  
 77/0 5/0حساٍ٘  AVE ٝیب١ٖی٠ افتجبض ٧ٖٞطایی

 67/0 36/0حساٍ٘  GOF ثطاظـ ّٚی ٝسٗ

 

پؽ اظ تبئیس ثطاظـ ٝسٗ، اثتسا ٝق٢بزاضی ض٣اثظ ٤ٝر٤ز زض ٝسٗ پػ٧٣ف ٤ٝضز اضظیبثی ٍطاض ٕطىت٦ اؾت. ثسی٠ ٢ٝؾ٤ض 
ٕیطی ضطایت آٝبض٥ تی، ١ؿجت ث٦ ای٠ اٝط اؽ٨بض١ؾط قس٥ اؾت. ثطای٠ اؾبؼ چ٢ب١چ٦ َٝبزیط ٍسض ٝغٌٚ آٝبض٥  ثب ا١ساظ٥

 3ٝق٢ب ذ٤ا٧س ث٤ز. َٝبزیط آٝبض٥ تی زض قْ٘  ثبقس ضاثغ٦ ٝص٤ّض ٝق٢بزاض ٣ زض میط ای٠ ن٤ضت ثی 96/1اظ  تط ثعضٓتی 
 ١كبٟ زاز٥ قس٥ اؾت.
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 معىاداری ريابط مدل مفًُمی پژيَص – Tمقادیز آمارٌ  .(3)ضکل 

 

ٝق٢ب اؾت. اٝب ؾبیط  ز٧ی احؿبؾبت ٣ ١ٖطـ ّبضثطاٟ ١بچیع ٣ ثی ٝغبثٌ ته٤یط ثبلا تأحیط ٧یزب١بت ٢ٝيی زض قْ٘
١ؾط ٝق٢بزاض ٧ؿت٢س. زض ازا٦ٝ ثطای تقیی٠ ضطیت تأحیط ٧طیِ اظ ف٤اٝ٘ َٝبزیط ضطیت ٝؿیط ٝحبؾج٦  ض٣اثظ ٤ٝضز

 ( ١كبٟ زاز٥ قس٥ اؾت.4) طیظ. ای٠ َٝبزیط زض قْ٘ ٕطزز یٝ
 

 
 ضزایب مسیز مدل مفًُمی پژيَص -. میشان تأثیز َز متغیز(4)ضکل 
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ز٧ی ٣ یب تنییط ١ٖطـ ّبضثطاٟ ١ؿجت ث٦ پصیطـ تجٚینبت اظ ؾبیط ٝتنیط٧ب  احؿبؾبت زض قْ٘ٝغبثٌ ته٤یط تأحیط 
٦ّ  ع٤ضی ثیكتط اؾت. ثب ای٠ حبٗ تيب٣ت تأحیط ٧یزب١بت ٝخجت ثط ١ٖطـ ّبضیطاٟ ثؿیبض ١عزیِ ث٦ احؿبؾبت اؾت. ث٦

ز٧ی احؿبؾبت ّبضثطاٟ  یی زض قْ٘ٝؿب٣ی زض١ؾط ٕطىت. ٧ٞچ٢ی٠ ٧یزب١بت ٝخجت تأحیط ثؿعا جبًیتَط٧ب ضا  ت٤اٟ آٟ ٝی
١َف ١ٖطـ ّبضثطاٟ زض ایزبز ٍهس پصیطـ آ١بٟ ثؿیبض ّٚیسی ٣ تبحیطٕصاض  ز٧س یٝزاضز. ای٠ َٝبزیط ٧ٞچ٢ی٠ ١كبٟ 

 ( زضد قس٥ اؾت:3قٞبض٥ ) طیظزض رس٣ٗ  ٧ب زاز٣٥تحٚی٘  ی حبن٘ اظ تزعی٧٦ب بىت٦اؾت. ذلان٦ ی
 

 ی پژيَصَاٍ یفزضمقادیز معىاداری ي ضزایب مسیز (. 3)جديل 

 ١تیز٦ ضطیت ٝؿیط Tَٝساض آٝبض٥  ىطضی٦

 ٝق٢بزاض اؾت 780/0 121/16 ٍهس پصیطـ ←١ٖطـ 
 ٝق٢بزاض اؾت 436/0 656/4 ١ٖطـ ←احؿبؾبت 

 ٝق٢بزاض اؾت 390/0 890/3 ١ٖطـ ←٧یزب١بت ٝخجت 
 ٝق٢بزاض ١یؿت -057/0 753/0 ١ٖطـ ←٧یزب١بت ٢ٝيی 
 ٝق٢بزاض اؾت 644/0 492/9 احؿبؾبت ←٧یزب١بت ٝخجت 
 ٝق٢بزاض ١یؿت -160/0 773/1 احؿبؾبت ←٧یزب١بت ٢ٝيی 
 ٝق٢بزاض اؾت 28/0 * ١ٖطـ ←احؿبؾبت  ←٧یزب١بت ٝخجت 
 ٝق٢بزاض ١یؿت -07/0 * ١ٖطـ ←احؿبؾبت  ←٧یزب١بت ٢ٝيی 

 

 وتایج پژيَص. 5
 78/0ی ٝق٢بزاض اؾت. ٧ٞچ٢ی٠ ضطیت ٝؿیط ا ضاثغ٦ی پػ٧٣ف ضاثغ٦ ١ٖطـ ٣ ٍهس پصیطـ ٧ب بىت٦ثب ت٤ر٦ ث٦ ی

ز٧س ٦ّ  ٢٢ّس٥ اؾت. َٝساض آٝبض٥ تی ١كبٟ ٝی ز٧س ؾ٨ٜ ١ٖطـ زض ایزبز ٍهس ٣ تٞبی٘ پصیطـ ثؿیبض تقیی٠ ١كبٟ ٝی
ز٧س، ٧یزب١بت ٝخجت  قس٥ ١كبٟ ٝی ضاثغ٦ ٧یزب١بت ٝخجت ٣ ١ٖطـ ٝق٢بزاض اؾت. ٧ٞچ٢ی٠ ضطیت ٝؿیط ٝكرم

 Ruiz et al (2017)-Martínezّبضثطاٟ زاضز. ای٠ ١تیز٦ ٧ٞؿ٤ ثب ١تبیذ پػ٧٣ف  ١َف ثؿعایی زض ایزبز ١ٖطـ زض

ز٧س ٣ ثطای ٝست ع٤لا١ی ٝب١سٕبض  ثبقس. اظآ١زب٦ّ ایزبز ٣ تنییط ١ٖطـ اٝطی اؾت ٦ّ ث٦ ٝط٣ض ظٝبٟ ض٣ی ٝی ٝی

ٝست تس٣ی٠ ‏١ی٧بی ع٤لا ٢٢ّس٥ ثط١ب٦ٝ‏٧ب ثطای ایزبز ١ٖطـ ٝخجت زض ٝهطه‏٧ب ٣ ؾبظٝبٟ‏٧ؿت٢س، لاظٛ اؾت قطّت
٢٢ّس ٣ ثب زض١ؾطٕطىت٠ ف٤اٝ٘ ٤ٝحط ثط ١ٖطـ اظ ایزبز ١ٖطـ ٢ٝيی زض ّبضثطاٟ قج٦ْ ارتٞبفی تٖٚطاٛ زض ق٨ط ٝك٨س 

 فٞ٘ آ٣ض١س. ذه٤ل زض ٤ٝض٤ؿ تجٚینبت زٍت لاظٛ ضا ث٦ ث٦
طاٟ قس٥ احط ٝق٢بزاضی زض ایزبز ١ٖطـ زض ّبضث ثطذلاه ٧یزب١بت ٝخجت، ٧یزب١بت ٢ٝيی ثب آٝبض٥ تی ٝكرم

٧Ruiz et al., -Martínezبی  ١ؿجت ث٦ پصیطـ تجٚینبت زض تٚي٠ ٧ٞطا٥ ١ساضز. ای٠ ١تبیذ ١یع ٧ٞؿ٤ ثب ١تیز٦ پػ٧٣ف

(2017)  ٣)& Brinol (2015 Petty ت٤ا١س زؾت ف٤اٝ٘ زذی٘ زض ؾبذت تجٚینبت ضا  ىطضی٦ ٝی ٠یا ثبقس. ٝی
٧بی ذ٤ز ثپطزاظ١س ثس٣ٟ ای٦ْ٢ ١ٖطاٟ ایزبز ١ٖطـ  ت٤ا٢١س ث٦ عطاحی ذبعط ٢٢ّس، چطا ٦ّ ثب ذیبٗ آؾ٤ز٥ ٝی آؾ٤ز٥

ز٧س ٦ّ ١ٖطـ ّبضثطاٟ قج٦ْ ارتٞبفی تٖٚطاٛ زض ق٨ط  ٢ٝيی زض ٝربعجبٟ ثبق٢س. تحٚی٘ ١تبیذ ای٠ ىطضی٦ ١كبٟ ٝی
ٕیطز ٣ ث٦ ٧ٞی٠  ز٧س، ٍطاض ١ٞی ث٦ ٍسضی تخجیت قس٥ اؾت ٦ّ تحت تبحیط ٧یزب١بت ٢ٝيی ٦ّ زض ٙحؾ٦ ضخ ٝی ٝك٨س

ت٤اٟ اظ آٟ ث٦ ف٤٢اٟ ىطنتی پ٨٢بٟ ثطای تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ یبز ّطز ٦ّ ثب ٣ر٤ز ٧یزب١بت  ٣اؾغ٦ ٝی
 ٤ز.ق ٢ٝيی، ثبظ ٧ٜ ربیٖب٥ ای٠ ٤١ؿ تجٚینبت زض ١ٖطـ ّبضثطاٟ حيؼ ٝی

٢ّس. ای٠ ١تیز٦  ز٧ی احؿبؾبت ایيب ٝی ٧یزب١بت ٝخجت ١َف ثعضٕی ضا زض قْ٘ ز٧س یٝی پػ٧٣ف ١كبٟ ٧ب بىت٦ی
٧ب  ثبقس. ای٠ ىطضی٦ ث٦ قطّت ٝی Zijlmans et al., (2013(٣  2017-Martínez) ,.Ruiz et al(٧ٞؿ٤ ثب ١ؾط 

ت ٝربعت ضا زضٕیط ّطز٥ ٣ ای٠ ٤ٝض٤ؿ ث٦ ٢ّس تب ثب تسا٣ٛ ٧یزب١بت ٝخجت زض ّبضثط ث٦ ٝط٣ض احؿبؾب ِّٞ ٝی
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ت٤ا١س ١َف  ٢ّس. ای٠ ٤ٝض٤ؿ زض ٤ٝاضزی ٝب٢١س ثط١سؾبظی ٝی ٝب١سٕبضی ٤ٝض٤ؿ ٤ٝضز١ؾط ِّٞ ظیبزی ٝی
ز٧س ٦ّ ٧طچَسض تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ زض ثی٠  ی ایيب ٢ّس. ١تبیذ حبن٘ اظ ای٠ ىطضی٦ ١كبٟ ٝیا ٢٢ّس٥ ٠ییتق

ت٤اٟ ا١تؾبض زاقت ٦ّ  ثرف ثبقس، ٝی ثرف ٣ ا١ٖیع٥ ت طاٛ زض ق٨ط ٝك٨س رصاة، ٙصّبضثطاٟ قج٦ْ ارتٞبفی تٖٚ
ث٤زٟ ای٠ تجٚینبت زض ثی٠  ث٤زٟ ٣ ّبضثطزی ث٤زٟ، ٝقتجطث٤زٟ، آؾبٟ ٝيیسث٤زٟ، ٝتَبفس٢٢ّس٥احؿبؾبت ٝخجتی ٝب٢١س 

  ّبضثطاٟ ایزبز ٕطزز.
ز٧ی  ٧یزب١بت ٢ٝيی احط ٝق٢بزاضی زض قْ٘ ز٧س یٝثطذلاه تبحیط ٧یزب١بت ٝخجت ثط احؿبؾبت، ١تبیذ ١كبٟ 

ثبقس. ای٠ ٤ٝض٤ؿ  ٝی Ruiz et al., (2017-Martínez(احؿبؾبت ٝربعجبٟ ١ساضز. ای٠ ١تیز٦ میط٧ٞؿ٤ ثب ١تبیذ 
٧ب ث٦  ّبضثطاٟ قج٦ْ ارتٞبفی تٖٚطاٛ زض ق٨ط ٝك٨س تٞبیٚی ث٦ حيؼ ٧یزب١بت ٢ٝيی ٣ تجسی٘ آٟ ز٧س ی١ٝكبٟ 

ت٤ا١س ث٦  ٝی Ruiz et al., (2017-Martínez(ث٤زٟ ١تیز٦ ثب پػ٧٣ف  اٝب ٝتيب٣ت؛ سٝست ١ساض١ احؿبؾبت ع٤لا١ی
زض اؾپب١یب ٣ پػ٧٣ف  Ruiz et al., (2017-Martínez(قس٥ ٝطتجظ ثبقس.  ىضبی ارتٞبفی ٣ ىط٢٧ٖی ٝغبٙقبت ا١زبٛ

ب ثبیس زض اؾتيبز٥ اظ ٧ ر٨ت ثبا٧ٞیت اؾت ٦ّ ؾبظٝبٟ  ض٣ زض ایطاٟ ن٤ضت پصیطىت٦ اؾت. ٙصا ای٠ ١ْت٦ اظ آٟ پیف
 ٧بی تجٚینبتی ذبضری ثب زٍت فٞ٘ ٢٢ّس، چطا٦ّ ٠ْٞٝ اؾت تجٚینبت یْؿبٟ ١تبیذ ٝتيب٣ت ضا زضثطزاقت٦ ثبقس. ایس٥

ضاثغ٦ احؿبؾبت ٣ ١ٖطـ ١ؿجت ث٦ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ ٝق٢بزاض ٣  ز٧س یٝی پػ٧٣ف ١كبٟ ٧ب بىت٦ی
ز٧س  ثبقس. ای٠ ٤ٝض٤ؿ ١كبٟ ٝی ٝی Ruiz et al., (2017-nezMartí(٤ٍی اؾت. ای٠ ١تیز٦ ٧ٞؿ٤ ثب پػ٧٣ف 

٧بی  ت٤اٟ ١ؿجت ث٦ ایزبز ١ٖطـ چ٢ب١چ٦ تلاـ ق٤ز ّبضثطاٟ ١ؿجت ث٦ تجٚیل ذبنی احؿبؼ ذ٤ثی زاقت٦ ثبق٢س، ٝی
ط پبیساضی ٝب٢١س ؾ٤ز٢ٝسث٤زٟ ٣ احطثركی تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ زض ثی٠ ّبضثطاٟ قج٦ْ ارتٞبفی تٖٚطاٛ زض ق٨

 ٝك٨س اٝیس٣اض ث٤ز.
زض ٤ٝضز ١َف ٝیب١زی احؿبؾبت زض تأحیط ٧یزبٟ ٝخجت ثط ١ٖطـ ّبضثطاٟ قج٦ْ ارتٞبفی تٖٚطاٛ زض ق٨ط ٝك٨س 

ّٞتط اظ احط  تأحیطاحؿبؾبت ١َف ٝیب١زی زاضز اٝب ای٠  ق٤ز یٝإطچ٦ ٝكرم  3ثب ت٤ر٦ ث٦ َٝبزیط رس٣ٗ قٞبض٥ 

 –ضطة ضطایت ض٣اثظ ١ٖطـ ٝخجت ٝؿتَیٜ ٧یزب١بت ٝخجت ثط ١ٖطـ اؾت. ضطیت ٝؿیط ىطضی٦ ٤ٝضز ١ؾط حبن٘
احؿبؾبت ٣ احؿبؾبت ١ٖطـ اؾت. اظآ١زب٦ّ ای٠ َٝساض اظ ضطیت ٝؿیط ٝؿتَیٜ ٧یزبٟ ٝخجت ـ ١ٖطـ ّٞتط اؾت، 

زض ضاثغ٦ ٧یزب١بت ٢ٝيی ـ ١ٖطـ ثب ت٤ر٦ ث٦ . اٝب زض ٤ٝضز ١َف ٝیب١زی احؿبؾبت ق٤ز یٝٙصا ١تیز٦ ى٤ً حبن٘ 
 ت٤اٟ یٝاحؿبؾبت ٣ ٧ٞچ٢ی٠ ٝق٢بزاض١ج٤زٟ ضاثغ٦ ٧یزب١بت ٢ٝيی ـ ١ٖطـ  -ٝق٢بزاض١ج٤زٟ ضاثغ٦ ٧یزب١بت ٢ٝيی

 ٕطی ١ساضز. ٕيت احؿبؾبت زض ضاثغ٦ ٝص٤ّض ١َف ٝیب١زی
ـ ّبضثطاٟ قج٦ْ ارتٞبفی ١ْت٦ اؾبؾی زض پػ٧٣ف ربضی فسٛ تبییس تبحیط ٧یزب١بت ٢ٝيی ثط احؿبؾبت ٣ ١ٖط

ت٤اٟ ث٦  تطی٠ زلای٘ ای٠ فسٛ تبییس ٝی تٖٚطاٛ زض ق٨ط ٝك٨س ١ؿجت ث٦ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ اؾت. اظ ٨ٜٝ
ا١س تٞبیٚی ثیكتطی ث٦ حيؼ ٣  ز٢٧سٕبٟ اىطاز ر٤اٟ ث٤ز٥ ٧بی ٦١٤ٞ١ آٝبضی اقبض٥ ّطز. اظآ١زب٦ّ امٚت پبؾد ٣یػٕی

ت٤اٟ ٕيت ٧یزب١بت ٢ٝيی ث٦ ا١س. ٧ٞچ٢ی٠ ٝی ٧ب ث٦ احؿبؾبت ٝب١سٕبض زاقت٦ ٘ آ٨ٖ١ٟساضی ٧یزب١بت ٝخجت ٣ تجسی
ت٤ا١س ٤ٝرت ض٣یٖطزا١ی ٣ فسٛ تٞبی٘ ث٦ اؾتٞطاض اؾتيبز٥ اظ یِ  ای تبحیطٕصاض اؾت ٦ّ ٝی ٍسضی زض تهٞیٞبت ٙحؾ٦

یط ٧یزب١بت ٢ٝيی ثط ٍهس ت٤اٟ ای٠ ٤ٝض٤ؿ ضا ثب ٍغقیت ثیبٟ ّطز ٦ّ ٝؿیط ٝؿتَیٜ تبح پسیس٥ ٕطزز. اٙجت٦ ظٝب١ی ٝی
یبثی ٝقبزلات  ضا ٤ٝضز آظ٤ٟٝ ٍطاض ز٧س. زٙی٘ زیٖط ثطای فسٛ تبییس تبحیط ٧یزب١بت ٢ٝيی ث٦ ٝب٧یت ٝسٗضىتبضی 

ظٝبٟ چ٢سی٠ فبٝ٘ زض ٢ّبض یْسیٖط ٤ٝضز اضظیبثی  ٝق٢ی ٦ّ زض ٝقبزلات ؾبذتبضی تبحیط ٧ٜ ؾبذتبضی ٝغطح اؾت. ثسی٠
ت٤ا١س زٙی٘  یِ ٝتنیط ٦ّ زض ای٢زب ٧یزب١بت ٝخجت ثط احؿبؾبت ٣ ١ٖطـ ث٤ز٥ اؾت ٝیٕیطز، ٙصا ؾ٨ٜ ثیكتط  ٍطاض ٝی

ت٤اٟ  ٧ب تبحیط ٧یزب١بت ضا ٝی حسی ث٤ز٥ اؾت ٦ّ ٝغبثٌ یبىت٦ ّب٧ف تبحیط ٧یزب١بت ٢ٝيی تَٚی ق٤ز. ای٠ تضقیو ث٦
 ١بزیس٥ ٕطىت. 
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 ذ٤ا٧س ث٤ز: ١5كس٥ ث٦ ن٤ضت قْ٘ ییستب ی٧ب ی٦پؽ اظ حصه ىطض یاؾبؼ ٝسٗ ٝي٤٨ٝ ی٠ثطا
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 پیطىُادات کاربزدی .6
پیك٨٢بزاتی  ت٤اٟ یٝقس٥ اؾت  ػ٧٣ف حبضطی پ٧ب ٦یىطضیب فسٛ تبییس  سییتأی پػ٧٣ف ٦ّ ٢ٝزط ث٦ ٧ب بىت٦ثطاؾبؼ ی

اضائ٦ ٤ٞ١ز. اظآ١زب٦ّ تأحیط ّبضثطاٟ قج٦ْ ارتٞبفی تٖٚطاٛ زض ق٨ط ٝك٨س ضا ر٨ت ایزبز ٍهس پصیطـ تجٚینبت زض ثی٠ 
٢ٝؾ٤ض ایزبز  اظ ذلاٍیت زض عطاحی تجٚینبت ث٦ ق٤ز ی٧ٝیزب١بت ٝخجت زض ایزبز ١ٖطـ تبحیطٕصاض اؾت پیك٨٢بز 

ت٤ا١س زض  ٝی ٝست زض ٝربعجبٟ اؾتيبز٥ ثیكتطی ٕطزز. ثب ت٤ر٦ ث٦ ا٤١اؿ تجٚینبت، ای٠ ذلاٍیت ٧یزب١بت ٝخجت ٤ّتب٥
ی ٧ب قج٧٦ْبی ٤ّتب٥ ٣ رصاة ٣یسی٤یی ثبقس تب زض ٝربعت تأحیط ثؿعایی زاقت٦ ثبقس. ثؿتط ای٢تط١ت ٣  ٍبٙت ّٚیپ

اْٝبٟ ؾبذت ٣ عطاحی  ٧ب یػٕی٣ی ضا زض ای٠ اٝط ىطا٧ٜ ٤ٞ١ز٥ اؾت. یْی اظ ای٠ ا ػ٥ی٣ٝزبظی ٤ٝر٤ز قطایظ 
پیك٨٢بز زیٖط اضائ٦ تجٚینبت زض ٍبٙت  .ق٤ز یٝیبز  1ف٤٢اٟ اؾتیْط ٧ب ث٦ ٦ّ اظ آٟ ثبقس یٝی ٢ٝبؾت ٧ب ثطچؿت

ٍطاضزازٟ  ٝب٢١س ٧بی ّبضثطزی تٚي٠ ٧ٞطا٥ اؾت ٦ّ زض ٤ٝاٍـ ذبل زض ٝربعت احؿبؾبت ذ٤ثی ضا ایزبز ١ٞبیس؛ ثط١ب٦ٝ
ّبضثطاٟ احؿبؼ ذ٤ثی ضا تزطث٦ تٞطّع تجٚینبتی اظ ٙحبػ ظٝب١ی ٣ ْٝب١ی زض ٤ٝاٍقی ٦ّ  ...تجٚینبت زض ٍبٙت ققط ٣ 

ت٤ا١س ث٦ ایزبز احؿبؾبت ٝخجت ٣ ٝب١سٕبض زض ٝربعجبٟ تجسی٘ ق٤ز. ٧یزب١بت ٝخجت ٣ احؿبؾبت  ٢٢ّس. ای٠ اٝط ٝی ٝی
ث٦ ا١ساظ٥ یْؿبٟ زض ایزبز ٣ تنییط ١ٖطـ ّبضثطاٟ تبحیطٕصاض ٧ؿت٢س، ٙصا ای٠ ٤ٝض٤ؿ ىطنت ٢ٝبؾجی ضا ثطای  جبًیتَط

اٝیس٣اض ثبق٢س  ت٤ا٢١س یٝ. چطا٦ّ ز٧س یٝقس٥ اظ ١ؾط ٝربعجبٟ، زض اذتیبض آ١بٟ ٍطاض  تط ق٢بذت٧٦بی ٤١ؽ٤٨ض ٣ ّٞ قطّت
ؾطفت زض ١ٖطـ ٝربعجبٟ تنییطات ٤ٝضز١ؾط ذ٤ز ضا ایزبز ٢٢ّس.  ٧بی رسیس زض فطن٦ تجٚینبت ث٦ ثب افٞبٗ ٤١آ٣ضی

 ز١جبٗ ث٦ض ّبضثطاٟ ٣ ٝربعجبٟ ضا ٝغبثٌ ١تبیذ پػ٧٣ف ایزبز ١ٖطـ ٝخجت ٕبٛ ثعضٕی زض ر٨ت ایزبز ٍهس پصیطـ ز
 ذ٤ا٧س زاقت.

 

 ی آتیَا پژيَصپیطىُادات بزای . 7
قس٥ ٣  ٧بی ٝحس٣زتط ا١زبٛ  ث٢سی قس٥ اؾت. ث٨تط اؾت ثرف ا١تربة  ف٤ٞٝی  ن٤ضت‏ث٦زض تجٚیل حبضط ربٝق٦ آٝبضی 

زضآٝسی ٝرتٚو، ٢٢ّس٥ ؾ٢ی٠ ٝرتٚو، ؾغ٤ح  ث٢سی زض ؾٞت ٝهطه آ٣ضی ق٤ز، ای٠ ثرف ١تبیذ پػ٧٣ف رٞـ
 ت٤ا١س پ٤قف ز٧س. ٧بی ٝرتٚو، تحهیلات ٝتيب٣ت ٣ ... ضا ٝی ٢ٝبعٌ رنطاىیبیی ثب ٣یػٕی

                                                           
1 Sticker 
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ت٤ا١س زض ح٤ظ٥ ٝحت٤ایی ١یع ا١زبٛ ق٤ز، ٤ٝاضزی ٝب٢١س تجٚینبت  ٧بی آتی ٝی ث٢سی ّبضثطاٟ، پػ٧٣ف ثط ثرف فلا٥٣ 
 ترههی، زا١كٖب٧ی ٣ ... . ثب ٝحت٤ای ٣ضظقی، ؾیبؾی، فٚٞی

٧ب زض ظٝی٦٢ ١َف احؿبؾبت ٣ ٧یزب١بت زض ح٤ظ٥ تجٚینبت، ثؿیبض ٤ٝضز ١یبظ اؾت، پیكطىت ؾطیـ ى٢ب٣ّضی   پػ٧٣ف
٧ب ٣ پػ٧٣ف زض ٤ٝضز  ٧بی تٚي٠ ٧ٞطا٥ اضبى٦ ق٤ز، ق٢بؾبیی آٟ ٤ٝرت قس٥ اؾت ٧ط ض٣ظ اْٝب١بت رسیسی ث٦ ٤ٕقی

 ف٤اٝ٘ احطٕصاض اظ ضط٣ضیبت ثبظاضیبثی اٝط٣ظ اؾت.
ػ٧٣كٖطاٟ تبحیط پق٤ز  پیك٨٢بز ٝی  ٕصاضی ٧یزب١بت ٢ٝيی ثط احؿبؾبت ٣ ١ٖطـ ّبضثطاٟ،ثب ت٤ر٦ ث٦ فسٛ تبحیط

 ٝؿتَیٜ ٧یزب١بت ٢ٝيی ثط ٍهس ضىتبضی ّبضثطاٟ ضا ١یع ثطضؾی ١ٞبی٢س.
ث٢سی ف٤اٝ٘ تأحیطٕصاض ثط ١ٖطـ، ٍهس پصیطـ ٣ ضىتبض  ث٢سی ٣ زؾت٦ ٧بیی ثب ٧سه ق٢بؾبیی، ضتج٦ ا١زبٛ پػ٧٣ف

 ق٤ز. ٧بی ارتٞبفی زاذٚی پیك٨٢بز ٝی ٦٢ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ ثب ٝح٤ضیت قج٢٢ّ٦ْس٥ زض ظٝی ٝهطه
ح٤ظ٥ ٧بی تجٚینبت ٝت٢بؾت ثب تأحیطٕصاضی ف٤اٝ٘ ٝرتٚو ٣ ا٧٤ٖٙبی ترههی ٣ ث٤ٝی ثطای ٧ط  ثطضؾی ٣یػٕی 

 ٢٢ّسٕبٟ ٣ ٤١ؿ ٣ ٝحت٤ای ٝحه٤لات( ١یبظ اٝط٣ظ اؾت. ث٢سی ثبظاض اظ ٙحبػ ٣یػٕی ٝهطه ثحف)
ع٤ضّٚی تٚي٠ ٧ٞطا٥ ضا اٝط٣ظ٥  اىعاض٧بی ّبضثطزی ٣ ث٦ ثرف ظیبزی اظ ّبضثطاٟ ىضب٧بی ٝزبظی، ١طٛ ٍغقبً 

٧بی ٝكبث٦ ثب ربٝق٦ آٝبضی  ز٢٧س، ثب ت٤ر٦ ث٦ ١یبظ٧ب ٣ ا١تؾبضات ٝتيب٣ت ای٠ ١ؿ٘، پػ٧٣ف ٤١ر٤ا١بٟ تكْی٘ ٝی
 ٤ز.٢٢ّس٥ ثؿیبض ّبضثطزی ذ٤ا٧س ث ٤١ر٤ا١بٟ زض ز٣ ؾٞت ٝحت٤ا ٣ ٝهطه

 

 َای پژيَص محديدیت. 8
ر٨ت پطا٧ٞیت اؾت   ٧ب اظ آٟ ٧بیی ٤ٝار٦ اؾت. ق٢بؾبیی ٣ ٝقطىی ای٠ چبٙف ٧ب ٣ چبٙف ٧ط پػ٧٣كی ثب ٝحس٣زیت

 ٧بی ای٠ پػ٧٣ف فجبضت٢ساظ: ٧ب اؾتيبز٥ ّطز. ٝحس٣زیت ٧بی آتی اظ آٟ ت٤ا١س زض پػ٧٣ف ٦ّ ٝی
پػ٧٣ف، ربٝق٦ آٝبضی ای٠ پػ٧٣ف إطچ٦ ف٤ٞٛ ٝطزٛ ٕبٟ زض تْٞی٘ پطؾك٢ب٦ٝ  ز٢٧س فسٛ ٧ٞطا٧ی پبؾد

ٕبٟ زض ؾغح تحهیلاتی ث٤ز١س ٦ّ ثب پػ٧٣ف ٣ پطؾك٢ب٦ٝ ؾط٣ّبض  ز٢٧س زض١ؾطٕطىت٦ قس اٝب زض فٞ٘ اّخط پبؾد
٧ب ضا اىطازی ثب تحهیلات زا١كٖب٧ی تكْی٘ زاز١س ٦ّ  ٢٢ّسٕبٟ زض ىطآی٢س تْٞی٘ پطؾك٢ب٦ٝ زاقت٢س. ٙصا اّخط ٝكبضّت

 ٠ْٞٝ اؾت ثب ٣یػٕی ف٤ٞٛ ّبضثطاٟ قج٦ْ ارتٞبفی تٖٚطاٛ ٝتيب٣ت ثبقس.ای٠ ٤ٝض٤ؿ 
ضا زض١ؾط ( ٤ّSMSتب٥ )٧بی  آیس، اّخط ٝربعجبٟ پیبٛ ٦ّ نحجت اظ تجٚینبت زض تٚي٠ ٧ٞطا٥ ث٦ ٝیبٟ ٝی ٢٧ٖبٝی

 ػ٧٣ف ث٤ز.٧بی ای٠ پ ٧ب ٣ چبٙف ٕیط١س. ت٤ضیح ا٤١اؿ تجٚینبت ٝجت٢ی ثط تٚي٠ ٧ٞطا٥ ثطای ٝربعجبٟ اظ ٝحس٣زیت ٝی
٧بی پػ٧٣ف حبضط ث٤ز، چطا٦ّ  اذتهبل ١تبیذ پػ٧٣ف ث٦ ّبضثطاٟ قج٦ْ ارتٞبفی تٖٚطاٛ اظ زیٖط ٝحس٣زیت

ز٧ی ا١تؾبضات، احؿبؾبت، ٧یزب١بت ٣  ت٤ا١س زض قْ٘ ٧ب ٝی ٧بی ٝرتٚو آٟ ٧بی ارتٞبفی ٣ ٍبثٚیت اٝط٣ظ٥ ت٤٢ؿ قج٦ْ
 ٧ب ٝتيب٣ت ثبقس.  تٞبی٘ ث٦ اؾتيبز٥ اظ آٟ

 

 مىابع
٧بی ٝحه٤ٗ ثط ازضاّبت ٣ ٍهس پصیطـ ٝحه٤لات رسیس:  ٢ٝس ٣ ٣یػٕی (. ثطضؾی تأحیط ثبظاضیبثی ضاثغ1390٦) ؾیسٝحٞس ،ثبٍطی

 .52-29(، 5) 3 ،پػ٧٣ك٢ب٦ٝ ٝسیطیت ارطایی، زض ن٢قت ٝحه٤لات اْٙتط١٣یِ
 ٢٢ّسٕبٟ ث٦ تجٚینبت زض (. تبحیط پی١٤س٧بی ارتٞبفی ثط پبؾد ٝهطه1399ا٨ٙبٛ ) ،حَسازی ٣ پطی ،احسی ؛٢ٝیػ٥ ،١ؿت حَیَی

 .46-22(، 1) 7 ٢٢ّس٥، ٝغبٙقبت ضىتبض ٝهطه٧بی ارتٞبفی،   قج٦ْ

(. ثطضؾی تبحیط ازضاُ اظ ذلاٍیت 1394ضؾ٤ٗ ) ،ظاز٥ ملاٛ ٣ حؿی٠ ،ظاز٥ ىبضؾی ؛٨ٝسی ،ؾٚغب١ی ز٧َب١ی ؛فؾیٜ ،ظاضفی
 .900-881(، 4) 7 ،ٝسیطیت ثبظضٕب١ی، ٢٢ّسٕبٟ ثط ١ٖطـ ٣ ٣ا٢ّف ٝهطه٧بی تجٚینبتی  پیبِٝ
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ث٢سی ثط ضضبیت ٣  . تأحیط اثقبز ثؿت٦(1395) اؾسا٦ٙ ،ّطز١بئیذ٣  ؾیسحٞیس ،ذسازازحؿی٢ی ؛ىطقت٦ ،٢ٝه٤ضی ؛آت٤ؾب ،ظاز٥ نحبه
 13 ،ف٤ٚٛ ٣ ن٢بیـ مصایی ایطاٟث٢سی.  زضٕیطی ش٢٧ی ذطیس ٝكتطیبٟ ثب تأّیس ثط ١َف ٝیب١زی ١ٖطـ آ١بٟ ١ؿجت ث٦ ثؿت٦

(59 ،)109-122. 

٧ب ٣ احطثركی تجٚینبت ت٤ٚیعی١٤ی،  ؾبیت ٢٢ّسٕبٟ ث٦ ٣ة ضاثغ٦ ثی٠ ١ٖطـ ٝهطه. (1386) ، َٝسؾ٦ٝحٞسیبٟ، فجبؼ ٣ فجبؾی
 .119-99 (،7) 2، ىه٢ٚب٦ٝ ف٤ٚٛ ٝسیطیت ایطاٟ

ارتٞبفی ثط اضظـ   ٧بی تأحیط اضتجبعبت ثبظاضیبثی قج٦ْ (.1398ظاز٥، اٝیس ) ؾٚیٞبٟ ٣ آثبزی، یعزاٟ ضحٞت ؛ٝحٞسقيیقی، ٝزیس
 .124-105(، 1) 6 ،٢٢ّس٥ ٝغبٙقبت ضىتبض ٝهطه، ٣یػ٥ ثط١س، اضظـ ٣یػ٥ اضتجبعی ٣ پبؾد ٝكتطی

ٕیطی ٍضبیی زض آٝطیْب ٣  (. ا٧٤ٖٙبی تهٞی1396ٜفجبؼ ) ،١ػاز ضحیٞی ٣ ٨ٝسی ،قیسائیبٟ ؛ر٤از ،یب٣ضی ؛فجبؼ ،٢ٝه٤ضآثبزی
 .164-143(، 18) 5، ىه٢ٚب٦ٝ پػ٧٣ف ح٤ًَ ّیيطی، ایطاٟ

٧بی ٝطزاٟ فكبیط ق٨طؾتبٟ  . ثطضؾی زیسٕب٥(1380) ا٤١قیط٣اٟ ،١ػاز ّبؽٜ ٣ فٚیطضب ،حیسض١یب ؛ىط٣ك ،قيیقی ؛ٝحٞسضضب ،ٝیطی
 .75-67(، 37) 12، ٝز٦ٚ زا١كٖب٥ ف٤ٚٛ پعقْی ٝبظ١سضاٟ ،ثیطر٢س ١ؿجت ث٦ ت٢ؾیٜ ذب٤١از٥ ثطاؾبؼ ا٤ٖٙی ٍهس ضىتبضی
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 وًیسىدگان ایه مقالٍ:

 

زاضای ٝسضُ زّتطی ٝسیطیت ٕطایف ضىتبض ؾبظٝب١ی ٣ اؾتبزیبض ٕط٥٣ ٝسیطیت  ؛سید مزتضی غیًر باغباوی

٧بی ٝرتٚو ضىتبض  اٙٞٚٚی اٝبٛ ضضب )ؿ( ثب ؾبث٦َ ثیف اظ ز٥ ؾبٗ تسضیؽ، تحَیٌ ٣ پػ٧٣ف زض فطن٦ زا١كٖب٥ ثی٠
 ر٦ٚٞ اظ ٝتقسز پػ٧٣كی ٧بی ٧بی ٝرتٚو ٣ ١ٖبضـ ٣ ا١تكبض َٝب٦ٙ ١ب٦ٝ ثبقس. ضا٢٧ٞبیی پبیبٟ ٢٢ّس٥ ٝی ٝهطه

٢س٥، ف٤اٝ٘ ٤ٝحط ٣ ضا٧جطز٧بی ٢ّ ٝهطه ضىتبض ٤ٝض٤فبت ثب ٝطتجظ ١بٝجطز٥ انٚی ٝغبٙقبت. اؾت ٣ی زؾتب٣ضز٧بی
 .ثبقس ٢٢ّس٥ آٟ ٝی ایزبز

ؾبٗ فض٤ ٧یأت  12زاضای ٝسضُ زّتطای ٝسیطیت ثبظضٕب١ی )ٕطایف ثبظاضیبثی( ٣ ث٦ ٝست  مزتضی رجًعی؛

ؾبٗ ؾبث٦َ  15پػ٧٣كی ث٤ز٥ ٣ -٧ب َٝب٦ٙ فٚٞی ٤١یؿ٢س٥ ز٥ ٣یثبقس.  )ؿ( ٝی ضضباٙٞٚٚی اٝبٛ  فٚٞی زا١كٖب٥ ثی٠
ٝسیطیت ثبظاضیبثی ٣  ١بٝجطز٥ ٧بی ترههی تحَیَبتی تسضیؽ ٣ ٝكب٣ض٥ زض ٤ٝض٤فبت ثبظضٕب١ی ضا زاضز. ح٤ظ٥

 .٢٢ّس٥ اؾت ىط٣ـ، ٝسیطیت اؾتطاتػیِ ٣ ضىتبض ٝهطه

  

 

 ضقت٦ زض( ؿ)ضضب  اٝبٛ اٙٞٚٚی ثی٠ زا١كٖب٥ اظ اضقس ّبضق٢بؾی اٙتحهی٘ ىبضك ضًرچٍ؛ اودام خًش عارف

 زض ٢٢ّس٥ ٝهطه ضىتبض ٣ ثبظاضیبثی ثب ٝطتجظ ٤ٝض٤فبت ثب َٝب٦ٙ چ٢سی٠ اضائ٦. اؾت ثبظاضیبثی ٕطایف ثبظضٕب١ی ٝسیطیت
٧عاض٥ ؾ٤ٛ، ١ب٦ٝ پػ٧٣كی ثطٕعیس٥ ٣ ٤ٝضز حٞبیت رك٤٢اض٥ ؾ٤از٧بی  ضائ٦ پبیبٟا اٙٞٚٚی، ثی٠ ٣ ٝٚی ٧بی ٢ّيطا١ؽ

ؾطٝبی٦ اظ ر٦ٚٞ ١ْبت ٍبث٘ شّط  ٧بی ٝسیطیت، اٍتهبز ٣ ثبظاض ٧بی آٝبضی ٣ ضىتبضی زض ح٤ظ٥ اضائ٦ ٝكب٣ض٥ ٣ تحٚی٘
 .ثبقس ٝی ٣یزضثبض٥ 

٧ب َٝب٦ٙ زض  ثبظاضیبثی زا١كٖب٥ ٝبظ١سضاٟ؛ ا١تكبض ز٥ -زا١كز٤ی ز٣ض٥ زّتطی ٝسیطیت ثبظضٕب١ی علی پًروگ؛

اٙٞٚٚی ٣ تطر٦ٞ ّتجی زض ظٝی٦٢ ثبظاضیبثی ٣ ٝسیطیت اؾتطاتػیِ  ٧بی ٝٚی ٣ ثی٠ ١كطیبت فٚٞی ّك٤ض ٣ ٢ّيطا١ؽ
ٝسیطیت اؾتطاتػیِ   بظاضیبثی،٧ب ؾبث٦َ تسضیؽ ٤ٝض٤فبت ٝسیطیت ث ثركی اظ ؾ٤اثٌ فٚٞی ٣ی اؾت. ١بٝجطز٥ ؾبٗ

   ق٢بؾی پػ٧٣ف ضا زض ّبض١ب٦ٝ ذ٤ز زاضز. ٣ ض٣ـ
 

 


